a 
ME ge >dijital iş ve kültür dergisi 


N 
* fiyatı: 15 TL (kıbrıs: 18 TL) * * mart 2018/sayı 118 » Ne www.digitalage.com.tr 
NN 7 
az 4 i 
miş y/ 
/ 


“di | 
4 Yy | 


X 


start up dostu 
şirketler 

dijital müziğin 
yükselişi sür 
dijital kürs 
faruk eczat 


buay 
dersinizle 
irlilkte 


cx files eki 


— 
> 
z 
8 
9 
e 
— 
El 
S 
e. 


ISSN 1308-2027 


9'771308'202007 


DMITRY 
KAMINSKIY 


Yönetici Ortak, 
Deep Knowledge Ventures 


İl 


JON STEPHENSONİ ASİ 
VON TETZCHNER | BURAK 


Kurucu ve CEO, CEO, Power Play 
Vivaldi Technologies 


<A ii a. 
PROF. DR. JENS TAMARA 

BINDER MCCLEARY 
Siber Psikoloji Uzmanı; CEO, Thulium; En Önemli 
Nottingham Trent Üniversitesi, MarTech Influencer'ı 


Öğretim Görevlisi 


4 
VLAD TRIFA EGEMEN 
Nesnelerin İnterneti Konusunda TAŞ 


Öncü; Teknoloji Uzmanı; Girişimci; 


Danışman, Web Of Things CTO, Comodo Group Ine, 


/ d 2 vk 
DOÇ.DR. N 
VARNALI | 
İstanbul Bilgi Üniversitesi KUZULOĞLU 
Öğretim Üyesi, 4play j Master of Ceremony 


Yönetim Kurulu Üyesi 


e İNDIĞİTAL 
WE TRUST! 


Teknoloji geliştikçe güven kavramımız 
evrimleşiyor, yeni boyutlar kazanıyor. 
Bu yüzden Digital Age Summit'te temamız: Trust. 


Bilişim dünyasının gurularıyla, dijital ekosistemdeki 
en son trendlerin ışığında bir araya geleceğimiz 

bu önemli buluşma için, 
yerinizi şimdiden ayırtın. 


8 Mayıs 2018 
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YAN Mi ic GELECEĞİ İÇİN KADIN 
Al'IN GELECEĞİ KADINLARIN LİDERLİĞİNDE 
YÖNLENDİRİLMELİ 
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START UP DOSTU ŞİRKETLER 
TÜRKİYE'DEN GİRİŞİMCİLİK DÜNYASINI DESTEKLEYEN 
ŞİRKET ÖRNEKLERİ 


38 KAPAK: INSPIRING 30 O O 
DİJİTAL EKOSİSTEME İLHAM VEREN TÜRK KADINLARI ARAŞTIRMA: 


Dar MÜZİĞİN YÜKSELİŞİ SÜRÜYOR 


--Yazarlar 


GÖKHAN AHİ DENİZ GÜVEN ERDEM BARIŞ AYKUT BÜLENT KUTLU 
TV'den sonra OTT Beni tanıyan AKSAKAL ÖZİSTEK ASLANTAŞ Bir şirkete neden 
TV'lere de milisans ve tutkulu Zamane Aşk Sosyal medyada CDO lazım? 
geliyor? bir algoritma BE GRİ neden başarısız 
— istiyorum 12 13 olduk?” 15 
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Finans dünyasına 
iz bırakanların 
yarışması başlıyor. 


Finans sektörünün tüm paydaşları için katma değer yaratacak yepyeni 
bir yarışma başlıyor: Sardis Ödülleri. 


Alanında ilk ve tek olan Sardis; bankalar, sigorta şirketleri, sermaye piyasası 
kuruluşları gibi finansal kurum ve teknoloji şirketlerinin hayata geçirilen, 
en yenilikçi projelerini ödüllendirmek üzere hayat buldu. 


Siz de projenizi anlatan sunumunuzu hazırlayın, finans dünyasının 
en yeni, en yenilikçi yarışmasında yerinizi alın. 


sardıs 
awards 
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içerik yüklenirken 
cihazınızı sayfanın 


üzerinde tutun. 
BLIPP.. i i 
IMAGE JUMPS e 
TOLIFE! içerik çok 

kısa bir süre 


içinde ekranınızda 
belirecek. Tadını 
çıkarın. :) 
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cihazınıza indirin. 
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DİJİTAL EKOSİSTEME İLHAM VEREN 
30 TÜRK KADINI 


Cinsiyetçi söylemle mü- 
cadele eden tamamen 
gönüllülerden oluşan bir 
platform olan Erktolia 
yaklaşık 2 yıl kadar önce 
Türk Sanayici ve İşadam- 
ları Derneği'ne (TÜSİ- 
AD) derneğin adında 
geçen “İşadamı kelimesi 


işinsanı' şeklinde değiş- 


tirilsin” şeklinde bir çağrı 
yapmıştı. Aslında zaten 
uzun yıllardır iş dünya- 
sında kadın-erkek eşitli- 
ğini sağlamak amacıyla 
çalışmalar gerçekleştiren 
ve bildirilerinde cinsi- 
yetçi “işadamı” tabirini 
kullanmayan TÜSİAD 
nihayetinde geçtiğimiz 
haftalarda aldığı kararla; 
Türk Sanayici ve İşadam- 
ları Derneği yerine Türk 
Sanayici ve İş İnsanları 
Derneği ismini kullan- 
ma kararı aldı. Bu sadece 
iş dünyasına değil tüm 
topluma örnek olacak 
bir hareket kuşkusuz. Ve 
özellikle bilişim gibi erkek 
egemen sektörlerin feyz 
alması gereken devrimci 
bir adım. Çünkü, sadece 
Türkiye özelinde değil 
teknoloji ve bilim temelli 
sektörlerdeki kadın-erkek 
eşitsizliği, refah düzeyi 
yüksek bazı ülkeler dı- 
şında küresel boyutta he- 
nüz çözülmemiş ciddi bir 
problem. Her ne kadar 
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dijital çağın hayatımıza 
getirdiği herkes için bilgi- 
ye sınırsız erişim fırsatla- 
rı toplumsal hayatı tarih 
boyunca hiç olmadığı 
kadar demokratikleştiri- 
yor gibi görünse de, bazı 
coğrafyalarda cinsiyet 
eşitsizliği konusuna bakış 
hala 20. yy kafalarında. 
Elbette konunun poli- 
tik ve ekonomik açıdan 
çok farklı boyutları var. 
Ancak teknoloji ve bilim 
perspektifinden baktığı- 
mızda bu anlattıklarımı 
destekleyen en iyi örnek 
sanıyorum Nobel Ödül- 
leri olacaktır. Nobel'in 
tarihinde fizik-kimya-tıp 
alanında sadece 17 kadın 
Nobelli bilimciye karşılık, 
572 erkek Nobelli bilimci 
var ne yazık ki. Ancak bu 
olumsuz resme rağmen 
değişim konusunda çok 
ciddi çabalar da söz ko- 
nUSU. 

CEO'lar dijital 
kadın liderlere 
nasıl bakıyor? 
Erktolia'ın TÜSİAD'a 
çağrısı gibi dünyadaki 
önemli organizasyonlar 
da bu konuda farkında- 
lık yaratmak için önemli 
adımlar atıyorlar. Örne- 
ğin UNESCO, her yılın 
11 Şubat gününü Bilimde 
Kadınlar ve Kız Çocukları 


Uluslararası Günü olarak 
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ilan etti. Kadın-erkek 
eşitliği konusunda yakın 
zamanda bir güzel haber 
de İzlanda'dan geldi. İz- 
landa'da 1 Ocak 2018'den 
itibaren iş yerlerinin er- 
keklere kadınlardan daha 
fazla maaş vermesi ya- 
saklandı. Dünyaya örnek 
olacak bu gelişmeler bir 
yana Türkiye açısından 
esas irdelememiz gereken 
mesele belki de iş dünya- 
sının belli bir bölümünün 
kadın liderlere olan mesa- 
feli duruşu. Bunu anlama 
adına bu ay içerisinde iş 
dünyasının üst düzey 
isimlerinin katıldığı Viz- 
yon 100 platformunun 
gerçekleştirdiği anket 
çalışmasında katılımcı- 
lara Türkiye'de teknoloji 
odaklı sektörlerin kadın 
liderlere hâlâ mesafeli 
oluşunun nedenlerini 
ve kadınları en başarı- 
lı buldukları teknoloji 
odaklı sektörleri sorduk. 
Finanstan perakendeye 
farklı sektörlerden CEO 
ve benzeri tepe yönetici 
pozisyonlarından ankete 
katılan yaklaşık 160 kişi- 
nin yüzde 46,5'i sektör- 
de dijital pozisyonlarda 
yeterli kadın yöneticinin 
olmadığını düşünüyor. 
Aslında Türk iş dün- 
yasının karar vericileri 
olan bu isimlerin yüzde 


31,3'üne göre bunun ana 
nedeni eğitim sistemindeki 
aksaklıklar ve bununla birlik- 
te gelen toplumsal sorunlar. 
Diğer yandan ankete göre 
teknoloji odaklı sektörler 
içerisinde kadınların en ba- 
şarılı bulunduğu disiplinler 
medya ve iletişim. Liderler 
haklı. Sektörümüzde daha 
fazla kadın yöneticiye ihti- 
yaç var. Çünkü dijital çağda 
dünyada duygusal zekâları, 
üretkenlikleri, olayları 360 
derece analiz etme yetileri ve 
hayata bakışları gereği kadın- 
ların başarılı olma şansları 


erkeklerden daha fazla. 


İnsan doğası ve iş dünyası- 
nın görüşleri bir yana eği- 
tim sisteminden toplumsal 
faktörlere önlerindeki tüm 
olumsuzluklara rağmen 
Türkiye'nin özellikle bilim 
ve teknolojide dünyayı ken- 
disine hayran eden çok başa- 
rılı kadınları var ve her yıl da 
bu başarılı kadınlara yenileri 
ekleniyor. Biz de Digital Age 
olarak her yıl Mart sayısında 
hazırladığımız “Dijital eko- 
sisteme ilham veren Türk 
kadınları” listemizin yenisi 
ile bu ay karşınızdayız. Ya- 
pay zekâdan nanoteknolojiye, 
girişimciliğin farklı kulvarla- 
rından finans teknolojilerine 
dijital dünyaya ilham veren 
30 Türk kadının hikâyesini 
bu ay dergimizin kapağına 
taşıdık. 
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Vestel'den 
enerjisini 
paylaşan telefon: 
Venus V4 


Vestel Venus ailesinin son 
üyelerinden VA4, 5000 mAh 
gücündeki bataryasıyla dikkat 
çekiyor. Venus V4, bin 99 TL fiyat 
etiketiyle piyasaya çıktı 


mm, 


—. 


8.7 mm kalınlığıyla metal tasarıma sahip Venus V4'ün, 5000 mAh'lik güçlü 
bataryası ile kullanıcıların en büyük şikâyeti olan pil ömrü sıkıntısı sona eriyor. 
Venus V4 sahipleri, enerjisini hem kendi kullanıyor hem de bir OTG (On-the- 
Go) kabloyla sevdikleriyle paylaşabiliyor. 


5.5 inç 720x1280 (HD) çözünürlüklü Gorilla Glass 3 ekrana sahip V4'ün, 4 çe- 
kirdekli işlemcisi ve Android Nougat 7.0 işletim sistemi bulunuyor. 5 MP ön ve 
4'lü LED flaş destekli 13 MP arka kamerası olan Venus V4'ün, 3 GB RAM'ive 
32 GB dâhili hafızası var. Bu hafızayı SD kartla 64 GB'a kadar artırmak müm- 
kün. Müzikseverler için FM radyosu da bulunan V4'ün altın, siyah ve gümüş 
renk seçenekleri mevcut. Şubat ayı başında tüketicilerle buluşan V4'ün tavsiye 
edilen satış fiyatı bin 99 TL. 


İTÜ Çekirdek yeni dönem 
girişimcilerin! bekliyor 


>> İTÜ ARI Teknokent bünyesinde altı yıldır faaliyetlerini sür- 
düren girişimcilik programlarından İTÜ Çekirdek'in 2018 baş- 
vuruları başladı. İTÜ Çekirdek'e girişimciler; otomotiv, fintech, 
insurtech, sağlık, lol ve platform gibi teknoloji alanlarında 


başvuru yapabiliyor. 


MiLYON 


YouTuber Enes Batur'un oynadığı 
“Hayal mi Gerçek mi” filmi dört haftada 


YÜZDE 


77 


Netflix'in araştırmasına göre, Türk kullanıcıların 
yüzde 77'si yalnız evde değil otobüs, metro veya 
uçaktayken de dizi ve film seyrediyor yaklaşık 1,5 milyon seyirciye ulaştı 


AAA 


NN 
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May Siber 
Teknoloji'de yeni 
yapılanma 


>> Siber güvenlik şirketi 
May Siber Teknoloji, 
2018 yılına yeniden 
yapılanarak başladı. Bu 
değişiklik çerçevesin- 

UN de, May Siber Teknoloji 
Genel Müdürlüğü'ne İlkem Özar getirilirken, 
şirket yönetim kurulu ise Mehmet Ali Yalçın- 
dağ'ın başkanlığında yeniden oluşturuldu. 
Yönetim kurulu üyeliklerine Mali İşler Grup 
Başkanı Serdar Sarı ve İcra Kurulu Üyesi 
Haydar Şar getirildi. 


Meal Box'a yeni 
yatırım 


>> 2014'te kurulan foo- 
dtech girişimi Meal Box, 
Hasan Aslanoba'dan al- 
dığı 500 bin dolarlık ya- 
tırım ile birlikte bugüne 
kadar aldığı doğrudan 
sermaye yatırım tutarını 
5 milyon dolara çıkardı. Meal Box, aldığı bu 
yatırımla kendi ürün ve teknolojilerini gelişti- 
rerek hizmet kalitesini artırmayı planlıyor. 


E-ticaret yapan 
KOBDPlerin satışları 
yüzde 30 yükseliyor 


>> GittiGidiyor'un KOBİ'lerin e-ticarete dair 
algılarını ortaya koymak üzere Yöntem 
Araştırma Danışmanlık işbirliğiyle gerçek- 
leştirdiği araştırmaya göre, e-ticaret yapan 
KOBİ'lerin satışları yüzde 30 yükseliyor. 
GittiGidiyor Genel Müdürü Öget Kantarcı, 
Geleceğim E-Ticaret projesiyle 2018'de en 
az bin 500 KOBİ'yi e-ticaret ekosistemine 
dâhil etmeyi hedeflediklerini belirtti. 


© KÖŞE YAZARLARI 


TWDEN SONRA 
OTTTVWLERE DEMİ 
LISANS GELIYOR? 


RTÜK'ten alınacak lisansla, reklam gelirlerinden 
yayın içeriğine kadar her şey denetlenebilecek, 
gerektiğinde cezalar kesilebilecek, yayınları 
durdurulabilecek. Yasa tasarısı tam olarak bu 
sınırlamaları kapsamasa da, OTT TV platformlarının 
ve yayınlarının ileride çıkarılacak bir yönetmelikle 
denetlenmesinin önü açılıyor 


Çeşitli kanunlarda 
değişiklik yapması beklenen 
1/914 sayılı Torba Kanun Ta- 
sarısı'nda internet üzerinden 
yapılan birçok yayının Radyo 
ve Televizyon Üst Kurulu'na 
(RTÜK) bağlanması ve lisan- 
sa tâbi tutulması gündemde. 
Tasarı'nın 73. maddesine göre 
internetten yayın yapan bu 
tür yayıncılara 'yayın lisan- 
sv, bu tür yayınları ileten 
platformlara da 'yayın ile- 
tim lisansı” verilmesi öngö- 
rülmekte. Bu düzenlemenin 
gerekçesi ise RTÜK'ten lisans 
almamış medya hizmet sağ- 
layıcılarının “sadece internet- 
ten' yayın yaparak lisansla- 
madan ve vergi ödemekten 
kaçınması. 


Birçok kişinin aklına doğal 
olarak, bu yasa değişikliğinin 
Netflix, Hulu, Puhu, Blu TV 
ve YouTube gibi platformları 
kapsayıp kapsamadığı geli- 
yor. Net olarak söyleyebiliriz 
ki, bu değişiklik tam da bu tür 
platformları düzenlemeye ve 
lisanslamaya yönelik. RTÜK, 
bugüne kadar sadece kab- 
lodan, uydudan, karasaldan 
(anten) ve IPTV üzerinden 
yayın yapanlara lisans ve- 
riyordu. Lisansa tâbi yayın- 
lar, doğrudan RTÜK yayın 
ilkelerine bağlı olarak yayın 
yaptıkları gibi, gösterilen 
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GÖKHAN AHİ 
twitter.com/mgokhanahi 


reklamlardan pay ödemek, 
lisans ücreti ödemek gibi 
vergi dışında kalan bedelleri 
de ödemek durumunda. İlke- 
lere aykırı bir yayın halinde 
para cezası ve yayın durdur- 
ma gibi cezalar da gündeme 
gelebiliyor. 


Netflix, Hulu, Puhu, Blu TV, 
belN Connect ve YouTube gibi 
platformlar ise herhangi bir 
lisansa ve düzenlemeye bağ- 
lı olmadan yayın yapabiliyor. 
Dünyada, bu tip platformlara 
OTT TV (over-the-top TV hiz- 
metleri) ismi verilmiş. Bunun 
nedeni, bu yayınların kab- 
lodan, uydudan, karasaldan 
veya IPTV üzerinden değil 
de, herhangi bir cihaz, anten 
vesaire olmadan doğrudan 


internet üzerinden her- 
hangi bir tablete, telefona, 
TV'ye veya bilgisayara yayın 
iletebilme özelliği. Zaten 
bu özelliğinden dolayı OTT 
TW'ler, yayınları ve içerikleri 
konusunda daha özgür ola- 
biliyor ve denetlenmelerine 
gerek kalmıyor. Yayınları ve 
içerikleri, kullanıcılar tara- 
fından bir katalogdan seçi- 
lerek izlenen OTT TWlerde 
denetlemeyi bizzat kullanı- 
cı yerine getiriyor ve düşük 
kaliteli içerikleri daha az pu- 
anlayaraklistelerin en altına 
itilmesini sağlayabiliyor. 


Bu arada, bir ayrım yapmakta 
fayda var: IPTV ile OTT TV ya- 
yıncılığı aynı şey değil. IPTV, 
set üstü cihaz veya bütün- 
leşik TV alıcıları ile “bir yayın 
programı ile yayın yapan 
mevcut radyo ve TV yayınla- 
rının seyredilmesine olanak 
tanırken, OTT TV'leri izlemek 
için bir internet bağlantısı ile 
bilgisayar, akıllı telefon, akıllı 
TV veya tablet donanımı ol- 
ması yeterli. 


Tasarı yasa- 
laşırsa OTT 
TWler RTÜK'ten 
lisans alacak 


OTT TV platformları, ta- 
sarı yasalaştığı takdirde 
RTÜK'ten lisans alacak ve 
yayınlarına öyle devam 
edebilecek, aksi takdirde 
mahkeme kararıyla yayınla- 
ra erişim engellenebilecek. 
RTÜK'ten alınacak lisansla, 
reklam gelirlerinden yayın 
içeriğine kadar her şey de- 
netlenebilecek, gerektiğin- 
de cezalar kesilebilecek, 


yayınları durdurulabilecek. 
Yasa tasarısı tam olarak bu 
sınırlamaları kapsamasa da, 
OTT TV platformlarının ve ya- 
yınlarının ileride çıkarılacak 
bir yönetmelikle denetlen- 
mesinin önü açılıyor. Tabii, 
bu durum yüksek cezalar ve 
erişim engelleme baskısı ne- 
deniyle, YouTube'daki düzenli 
yayınlanan kanallar dâhil, bu 
tür platformların yayınlarını 
zora sokabilir, oto sansür ya- 
ratılmasına yol açabilir. 


OTT TW'lerin önündeki tek 
tehdit bu değil. Her ülkede 
bulunan dev internet altyapı 
işletmecileri ve servis sağla- 
yıcıları OTT TV'lerin gelirlerin- 
den pay almak, pay alamaz- 
larsa OTT TV'lerin internet 
trafiğini yavaşlatmak peşin- 
de. Bu işletmecilerin iddiası, 
milyarlarca dolar yatırım ya- 
pılan internet altyapısında 
trafiğin büyük bir kısmının 
OTT TW'ler tarafından kulla- 
nılması ve karşılığında hiçbir 
ödeme yapılmıyor olması. Bu 
konu her uluslararası telekom 
şirketleri toplantısında gün- 
deme geliyor ama henüz bir 
adım atılmış değil. ABD Fe- 
deral İletişim Komisyonu'nun 
(FCC) “ağ tarafsızlığı'nı orta- 
dan kaldıran son düzenle- 
mesinden sonra telekom şir- 
ketleri OTT TWlerden yüksek 
gelir payı talep edebilir hale 
geldi, bu da kullanıcıların 
daha fazla para ödemesi de- 
mek. AB ülkeleri ve Avrupa'nın 
birçok ülkesi şimdilik 'ağ ta- 
rafsızlığı'nı korumak gayesin- 
de, henüz buralarda bu yönde 
bir tehlike yok. Bizim ülkede 
RTÜK denetimi ise ne yazık ki 
gerçekleşmek üzere... 


BENİ TANIYAN 
VE TUTKULU 
BİR ALGORİTMA 
İSTİYORUM 


Her şey akıllı, her şey yapay zekâ, her şey 
algoritma... Neler oluyor hayatımızda? Hani insanı 
odağına koyan, önde tutan yapılar kuracaktık? Her 
yerde, “Acaba robotlar mı geliyor,”konuşmaları. Ben 
bu konuşmalara “algoritmalar da beni tanıyacak mı' 
diye cevap vermek istiyorum. Hadi beni tanımasa da 
George Clooney veya Kıvanç Tatlıtuğ'u tanıyacak mı? 
Bu ay bunu irdelemek istiyorum 


PMP? Ng 
Ekşisözlük'e 
göre, “Eksiksiz olarak takip 
edildiğinde, önceden belir- 
lenmiş bir işi sonlu zamanda 
gerçekleştiren sonlu sayıda 
komutlar topluluğuna algo- 
ritma” denir. Bu komutlar 
topluluğu belirli persona 
veya segment grupları için 
olabileceği gibi, yeterli za- 
man ve teknik kapasiteyle 
her bir kişiye özgü yapılabilir. 
Şu ana kadar “Her” filminde 
olduğu kadar kişiye özel bir 
algoritma görmedim ama 
bunun teknik olarak mümkün 
olduğunu hepimiz biliyoruz. 


Peki, bu algoritma benim 
neyimi tanısın istiyorum? 
Bunu önce İngilizcesi ile ifa- 
de edip ardından açıklamaya 
çalışacağım: Micro Pattern 
Recognition'ımı yapabilecek 
bir algoritma rica ediyorum. 
Yani, benim mikro anlarımı ve 
davranışlarımı anlayabilen, 
öğrenen ve onları hayatımda 
kolaylığa çevirebilen algo- 
ritmalar geleceğin yaşayan 
servisleri olacak. Yaşayan 
Servisler'i dergide yazalı 
tam 2,5 yıl olmuş ama bugün 
görüyoruz ki gerçek yaşayan 
servisler, benim "micro pat- 
ternlerimi o kadar iyi öğren- 


DENİZ GÜVEN 
twitter.com/denizguven 


meli ki, benim onlardan her 
gün hatta her 15 dakikada bir 
yararlanabilmemi sağlamalı. 
Hemen aklımıza bunu yapa- 
bilecek tek platformun cep 
telefonumuz olduğu geliyor 
ama geçen gün duyduğum 
bir örnekten o kadar çok et- 
kilendim ki, sizinle paylaşma- 
dan edemeyeceğim. Aslında 
insanların günün önemli bir 
süresini aynaların önünde 
geçirdiğini biliyor muydunuz? 
Ayna çok önemli bir günlük 
hayat örneği ve günlük alış- 
kanlık kalıplarımızın içinde 
önemli bir yeri var. Şimdi, 
önünde durduğumuzda bize 


sadece ne giyeceğimizi de- 
gil, günlük planlarımızla il- 
gili faydalı bilgiler verebilen 
bir ayna düşünün; o zaman 
bu ayna çok daha farklı bir 
önyüz, hatta servis olmaya 
soyunacak. “Deniz, bunu 
tuvaletlerde son 10 yıldır 
deniyorlar zaten” dediğini- 
zi duyuyor gibiyim; benim 
söylemek istediğim kısım 
kullanıcılara reklam göster- 
mekten daha farklı kullanıcı 
yüzeylerinin ortaya çıkacak 
olması. 


Algoritmalara 
tutku vermek 


ama nasıl? 

Bir diğer noktaysa, bu algo- 
ritmalara tutku verebilmek. 
Hemen yanlış anlamayın, 
konumuz da başka bir nok- 
taya gitmesin ama bir işi 
yaparken başarılı olmanın 
en büyük parçası o işi ne ka- 
dar tutkuyla yaptığınızdan 
geçiyor. Mesela bana bir 
çim biçme makinesi verip 
30 dakika boyunca bahçede 
çalışmamı isteseniz, büyük 
bir ihtimalle bunu tutkuyla 
ve mutlu bir şekilde yapa- 
rım. Eğer benden her gün 
10 saat boyunca bunu ister- 
seniz tutkuyla yapabilmem 
çok zor. İşte, algoritmaların 
en büyük özelliği; yorulma- 
dan, aynı tutkuyla servisler 
üretebilecek olmaları. Bu 
tutkulu algoritmaların in- 
sani iletişimi azaltmadan 
veya yok etmeden çalışması 
bir diğer büyük konu. Ör- 
neğin sürücüsüz arabanızın 
içinde arka koltukta seyahat 


ederken, sürücüsüz bir polis 
arabası tarafından “tutkulu” 
bir şekilde durdurulduğunuz- 
da ne duymayı beklersiniz? 
Duyduğunuz, “Şey, affeder- 
siniz beyefendi, arabam si- 
zin arabanızı durdurdu ama 
inanın sebebini ben de şu 
an bilemiyorum” olursa bu 
yaşayan algoritmaların inte- 
raksiyon tasarımı noktasında 
insani seviyeye ulaşmasının 
önünde daha çok yol olduğu- 
nu gösterir. 


Son olarak, bu ayın kapak 
konusuna ufakça dokunma- 
dan kapatmak istemedim. Bu 
ülkede kadın olmak da, kadın 
doğmak da zor ama o kadar 
başarılı Türk kadınlarıyla 
çalışma fırsatı yakaladım ve 
yakalıyorum ki, onlarla aynı 
ekiplerde olmanın büyük bir 
ayrıcalık olduğuna inanıyo- 
rum. En büyük isteğim, önü- 
müzdeki dönemde onlardan 
birinin dünyada büyük bir 
problemi çözecek o yaşayan 
algoritmalardan birini tasar- 
layanlardan olması. 
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ZAMANE 


Gelecek adına endişeleri dile getirirken genelde çocuklarımızı merkeze 

koyarız. Bu çocuklar gelecekte ne yapacak? Okulda, sokakta, iş hayatında 
zorlanmayacak mı? Burada aslında gizli bir kabul var. Bu kabulü şöyle 
özetleyebilirim: Mevcut neslin yaşam biçiminin yegâne doğru, kendi devirlerinin 
dünyanın yaşanabilir son dönem olduğu, devamında sonraki neslin bu doğrudan 


uzaklaştığı kaygısı ve yaşarken zorlanacağı varsayımı 


Çocuksanivi ya da 


etrafında sahibi arkadaşları 
olanlarınız son zamanlarda 
şu cümleleri duymaya ve ko- 
nuşmaya çok aşinadır eminim: 
“Bu çocuklar ellerinde tablet- 
lerle büyüyor, akşama kadar 
oynuyor. Ödevini kopyala ya- 
pıştır'la kolayca çözüyor. Biz 
böyle miydik oysa? Sokakta 
oynardık. Gerçek oyuncaklar- 
la. Bisiklete binerdik, asfaltta 
top oynardık. Koşardık bağırır- 
dık, enerji harcardık. Ödevimiz 
için ansiklopedi karıştırırdık. 
Kopyala yapıştır da neymiş, 
fotokopicilerin önünde kuy- 
ruk olurduk. Sahici hayatlar 
yaşardık. Zamane çocukları 
gerçek hayatları öğreneme- 
yecek.” Halbuki kendi çocuk- 
luğuma döndüğümde şunu 
görüyorum. O devirde de bi- 
siklete binmek, top oynamak, 
sokağa çıkmak hazırcılık, gev- 
şek bir çocukluk olarak görü- 
lürdü. Bizlerin gerçek hayatı 
yakalayamayacağı iddia edi- 
lirdi. O zamanın ebeveynleri 
de “Sizinki de lüküs hayat. Bi- 
zim zamanımızda bisiklet mi 
vardı? Tahtaları marangoza 
götürür, yalvar yakar oyuncak 
yaptırırdık. Böyle pırıl pırıl as- 
faltta nerede top oynamışız? 
Arsada, tozun toprağın içinde 
tepinirdik. Şimdi evlerinizde 
cilt cilt ansiklopediler, biz not- 
ları teksirle çoğaltırdık” Söz- 
leri hâlâ kulağımda. Eminim 
ki, o nesil de “Siz yine iyisiniz. 
Bizim zamanımızda nerede 
marangoz? Ağaç dallarından 
kendimiz oyuncak yapardık. 
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ERDEM AKSAKAL EF 
twitter.com/erdemaksakal 


Bir tane kitabı kütüphaneden 
sırayla ödünç alır, özetini el 
yazısıyla çoğaltırdık” serzeni- 
şiyle büyüdü. Geriye sardıkça 
teknoloji neredeyse yok oldu 
ama her neslin bir sonrakinin 
gerçek hayatta zorlanacağı 
tespiti hiç değişmedi. Kendi 
gölgesinde yetişen sonraki 
nesli yeterince sağlam, güç- 
lü, donanımlı görmeme hali 
binlerce yıl geride de geçerli. 
Aristoteles M.Ö 350 yılında, 
bugünküne benzer bir yeni 
nesil eleştirisi yapmaktaydı: 
“Bugünlerde gençler kont- 
rolden çıkmış durumda. Kaba 
bir şekilde yemek yiyorlar, 
yetişkinlere karşı saygısızlar, 
ebeveynlerine karşı çıkıyorlar 
ve öğretmenlerini sinirlendi- 
riyorlar.” 


Burada Newton'ın eylemsiz- 
lik prensibinin bize bir hata 
yaptırdığını düşünüyorum. 
Eski nesil eylemsiz kalıyor, 


hareketin etkisini ihmal edi- 
yor. Dünyanın döndüğünü, 
yeni neslin dünün dertleriy- 
le değil, henüz var olmayan 
geleceğin paradigmalarıyla 
mücadele edeceğini unutu- 
yor. Yani, kırsal kesimdeki 
hayatın mahareti olan ağaç 
dalından kendi oyuncağını 
üretmek yani doğa koşulla- 
rına adapte olmak, şehir ha- 
yatında anlamını yitirdi. Onun 
yerine, ticari zekâ devreye gir- 
di. Marangoza tahta oyuncak 
yaptırabilecek iletişim bece- 
rileri geçerlilik kazandı. Bir 
sonraki nesilde, en dayanıklı 
plastik nereden alınacağı, 
onların çocuklarında ise di- 
jital bir oyuncağın oyunda 
nasıl elde edileceği bilgisi 
kritik hale geldi. Dürtüler 
benzerdi sadece yöntemler 
değişmekteydi. Minecraft'ta 
bir oyuncak tasarlamak da, 
yerine göre kendi oyuncağını 
doğadan üretmek kadar ciddi 
bir uğraş olabilirdi. 


Yeni nesiller 
değişen 
dünyayla yeni 
kabiliyetler 
geliştiriyor 
Şimdilerde de aynı stresleri 
yaşıyoruz gelecek adına. Yeni 
neslin yeterince öğrenmedi- 
$i, geleceğe hazırlanmadığı, 
kolaya kaçtığı; hele ki yapay 
zekâ devrimiyle insanın işinin 
iyice zorlaşacağı dönemde 
ayakta kalamayacağını söy- 
lüyoruz. Ekranlara bağlanıp 
gerçek hayattan kopmakla 


itham ediyoruz. Oysa ki olay- 
ları bağlamıyla düşünmek 
biraz rahatlatacaktır. Yeni 
nesiller de değişen dünyanın 
değişen dertleriyle uğraştıkça 
yeni kabiliyetler geliştiriyorlar. 
Ağaçtan oyuncak yapanların 
derdi ağaçtan düşmekti, ma- 
rangoza tahta kestirenlerin 
kıymık batması, bilgisayarla 
ilk tanışanlara “Yavrum, ekra- 
na bakma gözlerin bozulacak” 
dendi, şimdi ise “Telefonla uğ- 
raşmaktan bizi duymuyorsun” 
diyoruz. 


Kitapla büyüyen nesil rad- 
yoyu, radyoyla büyüyen ne- 
sil televizyonu, televizyon 
çocukları bilgisayarı buldu. 
“Bilgisayarın başından kalk- 
mıyor” dediklerimiz internet- 
te neler geliştirdi. Dünyanın 
bu noktada duracağını, gelişi- 
min durduğunu düşünmek bir 
ekrana bakıp duran gençleri 
hareketsiz sanma sonucuna 
götürecektir. Oysa ki bir son- 
raki hamleyi, bir sonraki büyük 
hareketi aradıklarını, geleceğe 
doğru bir yolculukta oldukları- 
nı, ekrana baktıkları saatlerin 
sonunda bir sonraki devrimin 
geleceğini düşünmek daha 
doğru bir yaklaşım. 


Yeni sorular sorulacak, yeni 
sorunlar çıkacak karşımıza. 
Paradigmalar ters yüz olacak, 
değerler değişecek. Düne ka- 
dar parasızlık karikatürlerde 
sıska insanlarla resmedilir- 
ken, modern dünyanın en bü- 
yük sorunlarından birisi düşük 
gelirliler başta olmak üzere 
yayılan obezite. Dün burun 
kıvırdığımız, kaçarak şehre 
koştuğumuz köy yaşantısına 
ulaşmak için ciddi bedelleri 
göze alıyor insanlar. Doğrula- 
rın değişmeyeceği varsayımı- 
na göre yerinde sayan gençler, 
belki de zamanı büküp dünyayı 
kendi doğrularına getirecekler. 
Yaşayıp göreceğiz. 


AŞK 


Fikirlerine âşık olup yola çıkanlar, sonra fikirlerini 
veri ile test edenler, geri bildirimlere açık olup sayısız 
analiz ile kendi fikirlerini sınayan ve gerektiğinde 
tasarımlarını değiştirmekten ya da projeden 
vazgeçmekten çekinmeyen cesur kişiler bu dünyada 


başarılı oluyor 


ŞSubataıynı da tam 


geçmişken “AŞK” söylemi ne- 
reden çıktı diyen okuyucuları 
duyar gibiyim.. 


Girişimcilerin hem çok güçlü 
hem de zayıf yönleri fikirle- 
rine âşık olmak. Bir girişimin 
başarılı olması için, kurucu- 
ların fikre âşık olması gerekli. 
Onunla yaşamalı, rüyaların- 
da görmeliler. Tutku olmalı, 
fikir sürekli akıllarını meşgul 
etmeli. Fakat diğer taraftan 
fazla aşk gözlerini kör etme- 
meli. 


Girişimcilerin sıklıkla düş- 
tügü hata da “AŞK”. Fikirle- 
rine fazla âşık olup, verileri 
analiz etmeyi unutuyorlar, 
kullanıcılardan gelen geri 
bildirimlere kayıtsız kalıyor, 
fikirlerinin bir problemi çö- 
züp çözmediğini, böyle bir 
ihtiyaç olup olmadığını sor- 
gulamayı unutuyorlar. 


Aşka kapılma oyun gelişti- 
ricilerde çokça gördüğümüz 
bir davranış. Oyun geliştirir- 
ken, tasarımcıdan yepyeni bir 
dünya hayal etmesini bekli- 
yoruz. Tamamen fantastik bir 
dünya tasarlamaları ve bu 
dünyanın eğlenceli olması 
gerekiyor. Tasarım denince 
akla ilk görsel tasarım geli- 
yor. Oysa bir oyun geliştirir- 
ken biz öncelikle oyun tasa- 
rımından bahsediyor oluruz. 
Nasıl bir dünya tasarlanacak, 
kim bu dünyada vakit geçire- 
cek, günde kaç saat oynaya- 
caklar ve her oynadıklarında 
ne kazanacaklar? “Tecrübe 


Ç BARIŞ ÖZİSTEK 


twitter.com/bozistek 


nasıl kazanılacak, ulaşılacak 
kısa ve uzun dönemli hedef- 
ler neler, bu hedeflere ula- 
şıldığı zaman elde edilecek 
hediyeler nasıl tatminkâr ola- 
cak,” gibi soruların cevapları 
oldukça analitik bir şekilde 
bu yeni dünyayı tasarlamak- 
tan geçiyor. 


Oyun mekaniklerini o kadar 
iyi tasarlamanız gerekiyor ki, 
hiçbir şatafatlı görsel olma- 
dan da keyifle oynanabiliyor 
olmalı. Fikrine âşık olup veri- 
leri unutan oyun tasarımcıla- 
rı, nasıl bir dünya tasarladık- 
larını derinlemesine düşünüp 
analiz etmeden, kullanıcıların 
datalarını yorumlamadan ve 
geliştirme sürecine oyuncu- 
ları dâhil etmeden ilerleyebi- 
liyor ve sonunda da sıklıkla 
hayal kırıklığı yaşayabiliyor- 
lar. 

Yatırımcılar da benzer hata- 


lar yapabiliyor. Gördükleri 
bir oyun geliştirme projesi- 


nin görsellerine göre yatı- 
rım yapıp yapmama kararını 
verebiliyorlar. Oysa görsel 
subjektif bir kavram. Benim 
için çok güzel olan bir gra- 
fik tasarım bir başkası için 
itici olabilir. Ya da çocuklar 
için uygun olan bir tasarım 
30 yaş üzerinin ilgisini çek- 
meyebilir. Bu nedenle, “Yatı- 
rım, ekiplere yapılır” diyoruz. 
Ekip oyunu geliştirme fikrini, 
hedeflediği kullanıcı kitle- 
sini, eğlenceyi sağlayacak 
oyun mekaniklerini, oyuncu- 
ların tekrar tekrar girmesini 
sağlayacak sadakat özellik- 
lerini, rakip oyunlar ile nasıl 
benzerlik yakalayıp hangi 
noktalarda ayrışacağını ve 
fark yaratacağını planlıyorsa 
doğru yoldadır. 


Fikirlerine âşık olup yola çı- 
kanlar, sonra fikirlerini veri 
ile test edenler, geri bildirim- 
lere açık olup sayısız analiz 
ile kendi fikirlerini sınayan 
ve gerektiğinde tasarımlarını 
değiştirmekten ya da proje- 
den vazgeçmekten çekinme- 
yen cesur kişiler bu dünyada 
başarılı oluyor. 

Ürün geliştirmek 
yetmez, kazanç 
hesaplarını da 
yapmak gerek 
Oyunlarına âşık olmayan 
çok geliştirici tanıdım. Hiç- 
biri başarılı olamadı. Diğer 
taraftan fikirlerine âşık olan 
ama tüm önerilere kapalı, 
uyumadan oyununu gelişti- 
renler de gördüm. Onlar da 


başarılı olamadı. Oysa başa- 
rılı olacaklarından son de- 
rece eminlerdi. Oyuncularla 
buluştukları gün bir baktılar 
ki, yanlış platform seçmişler, 
oyunu çok yüksek bilgisayar- 
lara göre geliştirmişler hedef 
pazardaki kimse oynayamı- 
yor ya da rakiplere bakmayı 
unutmuşlar. Pazarda kendi 
fikirleriyle çok benzer, daha 
güçlü ve popüler bir oyun ha- 
lihazırda var. 


Bütün bunların yanında aşk 
bazen gözümüzü öyle kör 
eder ki, finansı unutuveri- 
riz. Bir oyun tasarlıyor, yeni 
medyada bir TV şovunun 
prodüksiyonu yapıyor ya da 
mobil aplikasyon geliştiriyor 
olabilirsiniz. Unutulmaması 
gereken en temel nokta, bu 
ürün ticari bir amaç için ge- 
liştiriliyor. Hatta konumuz sa- 
dece geliştirmek değil, hedef 
kullanıcılara da ulaştırmak, 
yani pazarlama maliyetleriniz 
de olacak demektir. 


Sonuç olarak geliştirmiş ol- 
duğunuz oyun ya da herhangi 
bir dijital ürünün nasıl yeterli 
kazanç sağlayacağının da ma- 
tematiği mutlaka çalışılmalı, 
aksi taktirde çalışanların ma- 
aşlarını ödemek için farklı bir 
yol bulmanız gerekir... 
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MARKA: “SOSYAL MEDYADA 
NEDEN BAŞARISIZ OLDUK?” 


Markaların sosyal medyaya katılıp katılmamasıyla ilgili tartışma uzun yıllar 
önce bitti ancak varlığını korumak ve sosyal medyayı etkili kullanmakla ilgili 


kaygılar hâlâ sürüyor 


Markanızı biyit- 


mek ve sesinizi aktif olarak 
duyurarak marka kimliğinizi 
korumak sosyal medya ara- 
cılığyla mümkün. Ancak sos- 
yal medyada reklamcılık ve 
pazarlama söz konusu oldu- 
gunda etrafta başarılı örnek- 
ler kadar başarısız olanları 
da görmek gerek. Daha başa- 
rılı bir kampanya yürütmenize 
yardımcı olmak için, markala- 
rın sosyal medya konusunda 
başarısız olmalarının en sık 
görülen beş nedeni birlikte 
gözden geçirelim. 


1. Yanlış 
platformlarda 
aktif olmak 


İletişiminizi güçlendirebileceği- 
niz birkaç platform mevcut ve 
birçok işletme, hepsinde aktif 
olması gerektiğini varsayarak 
tüm bu platformlar için çok 
fazla efor sarfediyor. Sosyal 
paylaşım ağlarının hangisinin 
sizin için en kârlı olacağını be- 
lirlemekte emin olun çok daha 
iyi adımlar atabilir ve enerjini- 
zi etkileşimi yüksek bir kitle ile 
oluşturmaya ve ücretli tanıtım 
seçeneklerine hakim olmanızı 
sağlamaya harcayabilirsiniz. 


Bir danışmanlık ya da koçluk 
şirketi Facebook'ta başarı 
yakalarken, harcanan zamanı 
Pinterest ile paylaşmaya değ- 
meyecektir. Öte yandan bir 
e-ticaret kuyumcu mağazası, 
Pinterest'in avantajlarından 
yararlanmak isterse bu doğru 
bir adım olur. En iyi fırsatların 
nerede olduğunu bulup, plat- 
formları en etkin şekilde yö- 


16 |03: 


* DIGITALAGE.COM.TR 


AYKUTASLANTAŞ 
twitter.com/aykut aslantas 


netmeye başlayın. 


2. Unutması 
kolay bir 
kullanıcı 
deneyimi 
sunmak 

Sosyal medyada sadık olarak 
takip eden ve etkileşimde kalan 
bir kitle yaratmanın tek amacı 
sosyal medyanın dışındaki ala- 
na trafik yaratmaktır. İster özel 
bir kampanya sayfasına isterse- 
niz şirketinizin internet sitesinin 
ana Sayfasına trafik çekmek 
istiyor olun, her bir kullanıcıyı 
memnun edecek, keyifli bir de- 
neyim sağlamalısınız. 


İnternet sitenize gider ve ara- 
dıklarını çabucak bulamazlarsa 
veya internet siteniz yeterince 
hızlı yüklenmezse ayrılırlar. Bu 
kötü tecrübeye zihinsel bir not 
yazarlar ve muhtemelen mar- 
kanızla bağlantılarını keserler. 
Yalnızca bir sosyal takipçiyi 


kaybetmekle kalmayacaksı- 
nız, aynı zamanda onları bir 
müşteriye dönüştürmek için 
başka bir şans bulamayacak- 
sınız. Çevrimiçi dünyada reka- 
bet her zaman çok keskindir, 
keyifli bir kullanıcı deneyimi 
sağlayın ya da tüketiciyi bunu 
iyi yapan bir rakibinize kaptır- 
mayı kabul edin. 


3. Influencer 
pazarlamayı 
görmezden 


gelmek 

En etkili stratejilerden biri, aynı 
zamanda birçok markanın hâlâ 
görmezden geldiği stratejiler- 
den biri — influencer pazarla- 
ma. Doğru ürünü veya hizmeti 
eşleşen bir etki yaratıcısı yani 
influencer ile eşleştirdiğiniz- 
de, işinizi son derece hedefli 
bir kitleye taşıyabilirsiniz. Ha- 
lihazırda, marka bilincini artır- 
manın en etkili yöntemlerinden 
biri olarak bahsediliyor ancak 
sonuçları görmek için doğru 
kampanyayı gerektiriyor. 


4. Mevcut 
verileri 
yakından 


incelememek 

Parmaklarımızın ucunda son- 
suz veri var ancak baştan kabul 
edelim ki çoğu işletme sahibi, 
analiz etmek ve analizin so- 
nucuna göre aksiyon almak 
söz konusu olunca tembellik 
ediyor. Facebook Page Insigh- 
ts, Twitter Analytics, Instagram 
Insights ve Pinterest Analytics, 
yalnızca mevcut ücretsiz seçe- 
neklerden bazıları. Hangi sos- 


yal medya ağlarında aktif oldu- 
gunuza bakılmaksızın, kullanıcı 
verilerini görüntülemek ve analiz 
etmek için onlarca yol var. Yani, 
siz yeter ki bilmek isteyin. Analiz 
etme ve veri inceleme konusunu 
ciddiye almaya başladığınızda 
her hafta düzenli olarak belirli 
zamanlarınızı buna ayırmanız 
önemlidir. Bu, nelerin çalıştığını 
öğrenmenin ve bu çabaları öl- 
çeklendirmenin yanı sıra düşük 
performans stratejilerini kestir- 
menin en hızlı yoludur. Sosyal 
medyanın, “yap ve unut” gibi bir 
sistemi olmadığını kabul edin. 
Sürekli olarak kitlenizi izleyerek 
ve dinleyerek yakın takipte ol- 
malısınız. Bırakın size neyi nasıl 
sevdiklerini söylesinler ve siz de 
onlara istediklerini verebilin. 


5. Hedef 
kitlenizin sosyal 
davranışlarını 


yanlış anlamak 

Hedef kitlenizin, üzerinde ak- 
tif oldukları sosyal medya ağ- 
larında nasıl davrandıklarını 
anlamanız önemlidir. Örneğin, 
Facebook'ta Millennials'ı veya Z 
kuşağını hedefliyorsanız, video 
içeriğinizi onlara en uygun şe- 
kilde test edip aldığı beğenileri 
demografik olarak değerlendir- 
melisiniz. 50 yaşın üzerindeki 
demografik kitleleri hedefler- 
seniz, onları çok basit bir açılış 
sayfasına yönlendirmek için 
kısa ve tatlı bir harekete geçi- 
rici mesaj yeterlidir. Farklı in- 
sanların gerçek hayatta olduğu 
gibi burada da tamamen farklı 
davrandığını unutmayın. Akıllı 
davranarak hedef kitlenizin dav- 
ranışlarını öğrenmek için zaman 
ayırın, davranışlarını göz önünde 
bulundurarak içerik oluşturun ve 
bu içeriğin kimler tarafından ilgi 
gördüğünün farkında olun. 


BİR ŞİRKETE NEDEN 
CDO LAZIM? 


Dijital dönüşüm sonsuz bir yolculuktur. Dijital 
dönüşüm süreçleri var olduğu sürece CDO da var 
olacak demektir. Şimdiden dünyada 4 bine yakın 
CDO ataması yapılmış olması bunun en iyi göstergesi 


Dijital dönüşüm ar- 
tık her şirketin ana gündem 
maddelerinden biri oldu. 
Peki, dijital dönüşümün li- 
derliğini şirkette kim yapa- 
cak? Sorunun cevabı benim: 
için belli. Ama hâlâ şirketinde; 
bir CDO olmasına ikna olma- 
yanlar için şunları söylemek 
isterim. 


“Şirketinize neden CDO la- 
zım,” sorusuna şu somut ge- 
rekçeler üzerinden birlikte 
bakalım 


* Gerçekçi bir dijital strateji 
bir CDO ile yapılmalı. Dijital 
dönüşüm yol haritanız dijital 
konsey desteğinde ama CDO 
liderliğinde hazırlanır. 


* Dijital dönüşüm operasyon 
odaklı değil müşteri odaklı- 
dır. Bu nedenle müşteri de- 
neyimini daha iyiye taşımak 
esas olandır. Bunu ise en iyi 
CDO'lar yapar. 


* Büyük maliyetlere girmeden 
başarılı projelere başlama- 
nın temeli “test et ve uygu- 
la” döngüsüdür. Bu da CDO 
liderliğinde kurulmalıdır. 

* Dijital dönüşüm dijitalleş- 
meden farklı olarak offline 
süreçleri de kapsar. Bu da 
bütünsel bir yaklaşım ge- 
rektirir. Her şeyi teknoloji 
çözemez. 


*Dijital ekosistemler kurmak 
içinde bulunduğumuz çağın 
yani dijital çağın ana kuralla- 
rından birisidir. Dijital ekosis- 
temlerini kuramayan şirket- 
lerin geride kalacağı açıktır. 


Bülent Kutlu 
Dijital Stratejist 


İyi bir CDO aynı zamanda iyi 
dijital ekosistem kurucudur. 


*Eryadageç yaptığımız iş ile 
ilgili yıkıcı bir teknoloji mut- 
laka gelecek. O gün geldiğin- 
de buna ya hazır olacağız ya 
da olmayacağız. O güne ha- 
zır olmak için iyi bir CDO'nun 
yönlendirmesine ve öngörü- 
süne ihtiyaç var. 


* Günlük operasyon dertleriy- 
le meşgul olan yöneticilerden 
farklı olarak CDO'lar farklı 
düşündükleri için paradig- 
maları kolaylıkla yıkabilirler. 


* CDO yıkıcı teknolojiden an- 
lar ama daha önemlisi müş- 
teriden anlar. Daha doğrusu 
şirketi müşteri gözünden gö- 
rebilir. Bu ise şirketi eninde 
sonunda başarıya ulaştırır. 


* Projeleri önceleyebilmek 
şirketlerin her zaman ana 
sorunlarından biri olmuştur. 
Bu problemi çözmeye en ya- 


kın aday CDO'dur. 


Dijital dönüşüm 
sonsuz bir 
yolculuktur 


Bu maddelerin her birisi ken- 
di içerisinde büyük bir konu 
olabilir. Bu maddeleri ilerle- 
yen dönemde her bir yazım- 
da daha detaylı anlatmaya 
çalışacağım. Dikkat çekmek 
istediğim bir konu daha var. 
Hem dünyada hem de ülke- 
mizde şu tartışmalar hala 
sürüyor. “Bir şirket dijital 
dönüşümü başarılı şekilde 
gerçekleştirdiğinde CDO'ya 
ihtiyaç kalmaz” Bu doğru bir 
tez değil. Nedeni çok basit; 
dijital dönüşüm sonsuz bir 
yolculuktur. Dijital dönüşüm 
süreçleri var olduğu sürece 
CDO da var olacak demektir. 
Şimdiden dünyada 4 bine 
yakın CDO ataması yapılmış 
durumda. 


Bir yazılım devi olan Micro- 
soft, CIO yerine CDO atama- 
sını yaptı. Bilişim devleri IBM 
ve SAP şirketlerinde CDO'lar 
çok güçlü konumdalar. İlaç 
sektörünün devleri Novartis 
ve GSK bu yaz CDO atamala- 
rını yaptılar. McDonald's ve 
Starbucks CDO atamasını ilk 
yapan şirketlerden. Ülkemiz- 
den gıda devi pladis Global 
CDO atamasını gerçekleş- 
tirdi. PwC'nin yaptığı global 
CDO araştırmasına göre, 
2016 yılında CDO ya da ona 
karşılık gelen atamalarda 
2015 yılına göre 3 katlık bir 


rakama ulaşmış. Bir sene- 
deki bu inanılmaz artış bize 
gelecek için önemli şeyler 
söylüyor. 


İnanın ya da inanmayın, 
motivasyonunuz olsun ya 
da olmasını bekleyin ya da 
beklemeyin dijital dönüşüm 
dalgası sektörünüzü ve şirke- 
tinizi yıkıcı şekilde (yapanlar 
için yapıcı şekilde) etkileye- 
cek. Dijital devrim sizin pek 
de beklemediğiniz kısa bir 
zamanda kapınızı çalacak. 


Buna hazır mısınız? Ya da ha- 
zır olduğunuza emin misiniz? 
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Aslında oyun dünyasında kadın olmak erkek olmak diye 
bir şey yok. Teknoloji ve sanatın yaratıcı formu olan bu 


dünyada üretim enerjisi ile motive olan sanatçı, mühendis, 
hukukçu ve ekonomistler gibi farklı disiplinlerden gelmiş 


birlikte artı değer yaratan insanlar var 


() Simay Dinç, Women in Games Kurucusu 


Ben işletme oku- 
muş biri olarak 
oyun sektörüne 
olan tutkum ve merakım 
ile bu alanda sıfırdan 
başladım, deneyimleye- 
rek öğrenmenin ne kadar 
değerli olduğunu gördüm. 
“Oynanabilir sanat üretmek” 
mottosuyla kurduğumuz 
Recontact Digital Arts ile 
oyun endüstrisine giriş 
yaptığımdan bu yana hiçbir 
zaman kadın-erkek ayrım- 
cılığını hissetmedim. Aksine, 
evrenselliği hissettiğim bu 
sektörü kadınların henüz 
fark etmemiş olduğunu 
gözlemledim. Oyun geliştiri- 
cileri ve yapımcıları derneği 
Oyun Yapımcıları ve Gelişti- 
ricileri Derneği'nin (OYUN- 
DER) yönetim kurulundaki 
ilk kadın olarak fikirlerim 
her zaman saygıyla dinlendi, 
uygulamaya alındı ve birlik- 
te gerçekleştirdik. 
Türkiye'de mobil oyuncula- 
rının yüzde şvi kadın ama 
oyun üreten kadınların 
oranı yüzde 22. Yani, kadın- 
lar tüketiyor ama üretmiyor. 
Diğer yandan Türkiye'de 
çok az kadının ve genç kızın 
oyun endüstrisinde kariyer 
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düşünmesi bizim için bir 
diğer sorundu, bu sorunu 
çözebilmek ve geleceği 
birlikte tasarlayabilmek için 
Women in Games Turkiye'yi 
üç yıl önce kurduk. Amacı- 
mız 109 milyar dolarlık oyun 
endüstrisinde kadınların 
oyuncu olarak değil yenilikçi 
ve yaratıcı fikirleriyle yer 
almasını sağlamak. Bunun 
nasıl olacağını anlayabilmek 
için ise oyun endüstrisinin 


dinamiklerine bakmak lazım. 


Oyun endüstrisi; bilgisayar 
oyunu senaristliği, oyun 
kurgusu uzmanlığı, oyun 
tasarımcılığı, oyun ara 
yüzü tasarımcılığı ve gelişti- 
riciliği, oyun programlama 
ve kodlama uzmanlığı, oyun 
yapımcıları ve oyun yayın- 
cılığı ve alt kategorilerini 
içeren yaratıcılık temelli 
çok disiplinli bir çalışma 
sahasına sahip. Öncelikle bu 
çeşitliliği fırsat olarak gör- 
memiz lazım. Bunu yapar- 
sak, yani farklı alanlardaki 
tecrübeleri, lokal değerleri 
entelektüel bilgi birikimini 
oyuna aktarabilirsek fayda 
ve fark yaratan eserler 
ortaya koyabiliriz. Dünyada 
oyun endüstrisi 109 milyar 


dolarlık bir sektör. Bunun 
46 milyar dolarını mobil 
oyunlar oluşturuyor ve her 
geçen gün hızlı bir şekilde 
büyüyor. Türkiye'de ise 
oyun pazarı her yıl yaklaşık 
yüzde 30 oranında büyüyor. 
Pazarın büyümesine istik- 
rarlı bir şekilde yapılacak 
olan girişimcilik ve yatı- 
rımcılık odaklı çalışmaların 
artırılması ile de oyun 
geliştirme endüstrisinin 
ihracat potansiyelinde artış 
sağlanabilir. 


Women 

in Games 
Türkiye'den 
kadınlara açık 
çağrı 

Oyun ihracatı bir kültür 
ihracatıdır. Kültür üreti- 

mi yaratıcı endüstrilerin 
farklı bileşenleriyle birlikte 
ele alınmalı. Şu dönemde 
ağırlıkla tüketerek büyü- 
yen bir endüstrimiz var. 
Türkiye'de oyun sektörü- 
nü emekleyen bir bebeğe 
benzetmek mümkün. Oyun 
şirketlerinin ortalama yaşı 
4. Ancak doğru yönlendirilir 
ve büyütülürse müthiş bir 
potansiyelimiz var. Trendleri 
takip etmek de bu potansi- 
yeli ortaya çıkarmak adına 
önemli. Örneğin yeni dönem 
oyun kreasyonları insan 
mobil etkileşimin değişimiy- 
le farklılaşacak, bunun altını 
çizelim. Artırılmış gerçek- 
çilik (AR) oyun tüketim 


ul dünyasında 


ın olmak! 


alışkanlıklarını değiştirecek. 
Biz de bu değişimin içinde 
güncel ve vizyoner projeler 
gerçekleştirme arzusunda- 
yız. Yeni bir ekonomik dil 
oluşuyor. Bu alanda nitelikli 
iş gücü ortamını yaratmak 
bizlerin sorumluluğunda. 
Böylesine büyük ve güçlü bir 
sektör olan oyun sektöründe 
kariyer yapmayı hedefleyen 
kadınları, kadın girişimcile- 
ri, karakterlerini, eserlerini, 
tecrübesini veya teknik 
kapasitesini sektör paydaş- 
ları ile paylaşmak isteyenleri, 
dijital sanatı merak eden, ilgi 
duyan ve bir parçası olmak 
isteyen öğrencileri Women 
in Games Turkiye'nin bir 
parçası olarak öğrenmeye, 
paylaşmaya, ilham kaynağı 
olmaya bekliyoruz. 8 Mart 
Dünya Kadınlar gününe 
ithafen 3-4 Mart'ta İTÜ Mag- 
net'de Türkiye'nin dört bir 
yanından gelecek 80 kadına 
oyun tasarımı, geliştirme, ka- 
rakter tasarımı gibi eğitimler 
sektörün öncü şirketlerinin 
profesyonelleri tarafından 
verilecek. Oyunun gücüne 
inanan ve bu dünyanın bir 
parçası olmak isteyen tüm 
kadınları bu etkinliğe bekli- 
yoruz. 
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Yeni efsanelere hazır mısınız? 


Brand Week Istanbul 2017'de 28934 katılımcı ve 268 konuşmacıyla 
kırılması güç bir rekora imza attık. 2018'de hedefimiz daha da büyük. 


Siz de kaydınızı bir an önce yaptırın, efsanelerle buluşma fırsatını kaçırmayın. 


MART'A ÖZEL 
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56'nın barındırdığı 


iş potansiyeli 


| Ericsson; üretimden perakendeye, tarımdan otomotive çeşitli endüstrilerde 


56G'nin barındırdığı potansiyeli ele alan bir rapor yayımladı. Rapordan öne 
çıkanları infografik olarak paylaşıyoruz 


5G ile elde edilecek 
gelirlerin yüzde 19'u 
enerjiden gelecek 


5G ile elde edilecek 
gelirlerin yüzde 18'i 
üretimden gelecek 


Operatörler 2016'da 968 milyar dolar 
gelir elde etti 


5G ile elde edilecek gelirlerin 
yüzde 10'u toplu taşımadan gelecek 


70 


5G ile elde edilecek gelirlerin yüzde 8'i otomotivden gelecek 
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5G ile elde edilecek gelirlerin 
yüzde 1'i tarımdan gelecek 


2026'da operatörlerin 5G'den 10 
sektörde elde edeceği gelir beklentisi 
619 milyar dolar 


5Giile elde edilecek 
gelirlerin yüzde 9'u 
medya ve eğlence 


O 
O 


sektörlerinden 5G ile elde edilecek 
yek gelirlerin yüzde 
6'sı finansal 
hizmetlerden 
gelecek 


e 
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- KAZANMAK İSTİYORSAN 
ÖNCE KENDİNİ YENMELİSİN! 


Ryan Holiday, tarih boyunca 

pek çok düşünürün, bilgenin ve 
sanatçının eserleri ve yaşamları 
yoluyla tanımaya ve anlatmaya 
çalıştığı ego kavramına bir kez daha 

bakıyor ve egoyu “amaç”, “başarı” 
ve “başarısızlık” bağlamlarında 
değerlendiriyor. 


DÜSMANINDIR 


Ego Düşmanındır'ın satırları arasında 
gezinirken, benliğin bu gizemli 
kısmını, o bizi yok etmeden, anlamayı 

öğreniyoruz. 


kapital.com.tr | mediacatonline.com Mediat at 
T: 0212 282 26 40(124) F:02122822632 


Sipariş: kitap©kapital.com.tr KM A PLAK R 
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FinTech, 


sektörde rekabet ve işbirliğini 
yeniden şekillendiriyor 


EY Türkiye, BKM ve FinTech İstanbul işbirliğiyle hazırlanan Fintech Dönüşümü 
raporu ile Türkiye FinTech ekosisteminin gelişimi için öneriler açıklandı 


Uluslararası 
denetim ve da- 

nışmanlık şirketi 
EY Türkiye, Bankalara- 
rası Kart Merkezi (BKM) 
ve FinTech İstanbul iş- 
birliğiyle hazırlanan Fin- 
tech Dönüşümü: Rekabet 
mi İşbirliği mi? - Türkiye 
FinTech Ekosisteminin 
Gelişimi için 23 Öneri 
adlı raporun sonuçları 
geçtiğimiz ay açıklan- 
dı. Türkiye'de faaliyet 
gösteren FinTechler, 
bankalar, yatırımcılar ve 
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düzenleyici kurumlarla 
yapılan görüşmeler so- 
nucu oluşturulan rapor, 
Türkiye FinTech ekosis- 
teminin mevcut duru- 


munu, yaşanan zorluk- 
ları ve fırsatları ortaya 
koyuyor. Rapor; banka- 
lar, FinTech şirketleri 
ve sektörün geneli için 
düzenleyici ve denetleyi- 
ci kurumlar tarafından 
ulusal bir FinTech stra- 
tejisi geliştirilmesinde 
kullanılabilecek öneriler 
sunuyor. 


Tüketici beklentileri 
değişiyor 

Geleneksel finansal hiz- 
metler sektörüne girmeye 
başlayan FinTech şirketle- 
rinin sundukları ürün ve 
hizmetlerle belirli bir pazar 
payına ulaştığının belirtil- 
diği raporda; FinTechvlerin 
girişim sermayedarları ve 
kurumsal yatırımcılardan 
önemli yatırımlar almaya 
başladığı belirtiliyor. Fin- 
Tech şirketlerinin özellikle 
teknolojiyi kullanan yenilik- 
çi yaklaşımları ile müşteri- 
lerin hayatını kolaylaştırdı- 
gına işaret edilen raporda; 
geleneksel finansal hizmet 
sağlayıcılarının müşterilere 
aynı seviyede ve etkinlikte 
hizmet sunmaları için adım 
atmaları gerektiğine vurgu 


yapılıyor. 
Rapordan öne çıkan 
başlıklar 


Finansal kuruluşlar ve 
FinTech şirketleri, birbirlerini 
rakip olarak değil, stratejik iş 
ortakları olarak değerlendirip, 
“rekaberliğe” dayalı işbirliği 
modelleri geliştirmelidir. 


FinTech alanında, ödeme 
sistemlerinin dışında farklı 
alanlarda faaliyet gösteren 
FinTech'lere ve iş modellerine 


ihtiyaç duyulmaktadır. Özellik- 
le sigorta sektörünü destekle- 
yecek InsurTech şirketlerinin 
sayısı gelecekte artacaktır. 


FinTech konusunda sadece 
mevcut iç pazarın değerlen- 
dirilmesi yerine, özellikle Orta 
Doğu ve Körfez ülke pazarları 
için projeler üretilmelidir. 


Regülasyonu belirleyen dü- 
zenleyici ve denetleyici yapılar 
açısından FinTech'leri destek- 
leyici ve süreçleri kolaylaştırıcı 
düzenlemelerin yapılması ge- 
rekmektedir. BDDK gibi düzen- 
leyici ve denetleyici kurumlarla 
düzenli olarak bir araya gelerek 
karşılıklı paylaşım ortamlarının 
oluşturulması, sektörün sağlıklı 
büyümesi için bir gerekliliktir. 


Ülkemizin bir finansal 
merkez olabilmesi açısından 
devlet tarafından FinTech 
mevzuatının oluşturulması ve 
burada finansal inovasyonun 
desteklenmesi için start-up 
olarak kurulan FinTech şirket- 
lerinin ön plana çıkartılması 
gerekmektedir. 


FinTech konusunda yeterli 
bilgi, beceri ve tecrübeye sahip 
insan kaynağı havuzumuz 
henüz istenilen boyutlarda 
değildir. Bu konuda eğitim 
kurumlarına önemli bir rol 
düşmektedir. Sadece üniver- 
sitelerde değil, liselerde de 
gençlerin finansal okuryazarlık 
kazandırıldıktan sonra, FinTech 
alanında çalışabilecek şekilde 
eğitilmeleri için olanakların 
sağlanması önemlidir. 


Sektörün beklentileri ile 


şekillenen yepyeni bir yarışma: 


Sardis Ödülleri 


sardıs 
awards 


Finans sektöründe inovasyonu ve üstün pazarlama 
başarısını kutlamak; bankalar, sigorta şirketleri, diğer 


finansal kuruluşlar ve finansal teknoloji şirketleri tarafından 


hayata geçirilen en yenilikçi projeleri ödüllendirmek üzere 
yepyeni bir yarışma geliyor: Sardis Ödülleri 


Bugün Uşak, 

Manisa ve İzmir'i 

içine alan bölge- 
de M.Ö 1200-546 yılları 
arasında hüküm süren 
Lidyalıların, tarih bilimine 
meraklı olsun olmasın 
sayısız kişi tarafından 
tanınmasına neden olan 
buluşlarını hepimiz 
biliyoruz. Kapital Medya 
tarafından düzenlenen 
Sardis Ödülleri; Türki- 
ye'deki finans sektörüne 
yönelik bir pazarlama 
ve inovasyon yarışması. 
Adını Demir Çağı'nda 
Lidyalıların başkenti olan 
ve bugün Manisa'nın 
Salihli ilçesine bağlı Sart 
Beldesi sınırları içinde yer 
alan Sardis Antik Kenti'n- 
den alan ödüllerin hedefi; 


projeleriyle fark yaratan 
finansal kuruluşların hak 
ettikleri takdiri görmesini 
sağlamak olduğu kadar, 
sektöre hangi uygulama 
alanlarının sürdürülebilir 
rekabet avantajı yarattığı 
konusunda ortak bir akıl 
geliştirecek bir platform 
sunmak. 


Kategorilere 
yakından bakalım 
Finansal kuruluşlar ve fi- 
nansal teknoloji şirketleri 
tarafından pazara sunu- 
lan yeni ürün ve hizmet- 
ler ile yenilikçi finansal 
çözümler Ürün ve Hizmet 
İnovasyonu kategorisi 
altında değerlendirilecek. 
Alışılagelmiş sınırların 
ötesine geçerek dönüşen 
müşteri ihtiyaçlarına 


cevap veren yeni ürün, 
hizmet ve iş modelleri bu 
kategoride yarışacak. 


Finansal pazarlama faaliye- 
tinin etkililiğini ve verimlili- 
gini artıran yenilikçi dijital 
yöntemlerin kullanımı 

ve yenilikçi uygulamalar 
Dijital Pazarlama kategorisi 
altında değerlendirilecek. 


Finansal kuruluşlar ile 
müşteri arasındaki ilişkiyi 
geliştiren yenilikçi müşteri 
deneyimi uygulamaları 
Müşteri Deneyimi ve Et- 
kileşimi kategorisi altında 
değerlendirilecek. 


Son dönemde birçok farklı 
sektör açısından hayati 
önem kazanan ekosistem 
uygulamaları Sardis Ödül- 
leri'nde kendine âit bir yere 
sahip. Finansal kuruluş- 
ların dijital platformlar, 
finansal teknoloji şirketleri 
ve teknoloji girişimleri ile 
gerçekleştirdikleri, müşte- 
riye fayda sağlayan, API te- 
melli işbirlikleri Ekosistem 
Stratejisi kategorisi altında 
değerlendirilecek. 


Kurum İçi İnovasyon 
kategorisinde; finansal 
kuruluşların kurum içi 
süreçlerini geliştiren, müş- 
teri odaklılık kapasitesini 
artıran, çalışan bağlılığını 
artıran, verimi yükselten 
ve üretkenlik artışı sağla- 
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yan yenilikçi uygulamalar 
değerlendirilecek. 

Sardis Ödülleri'nin pazar- 
lamaya dönük yüzündeki 
kategorilerinden bir diğeri 
Entegre İletişim kategorisi. 
Finansal kuruluşlara ait 
markalar için hazırlanan 
çok kanallı iletişim kam- 
panyaları bu kategori kap- 
samında değerlendirilecek. 


Son olarak Pozitif Sosyal 
Etki kategorisinde toplum- 
sal, çevresel ve ekonomik 
sorunlara kalıcı çözüm 
öneren; kamuoyu yarat- 
mak veya kamuoyunda- 
ki bilinç ve farkındalığı 
artırmak adına finansal 
kuruluşlar tarafından 
hayata geçirilen projeler 
yarışacak. 


Takipte kalın 

Sardis Ödülleri'ne başvu- 
racak projeler bu alandaki 
şirketlerin üst düzey yö- 
neticileri, akademisyenler, 
araştırmacılar ve finansal 
hizmetler sektöründe etki 
yaratmış girişimcilerden 
oluşacak jüri tarafından 
değerlendirilecek. Özel bir 
ödül töreni ile sahiplerini 
bulacak Sardis Ödülleri 
ile ilgili tüm detayları çok 
yakında yine bu sayfalarda 
sizlerle buluşturacağız. 
Takipte kalın. 
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Den 


zdeD 


İnsan Kaynakları olarak kurum kültürümüze uygun kişileri Ailemize katmak ve burada 


ji 


tal İK 


tüm iletişim kanallarını açık tutarak birbirinden öğrenen, ortak akla inanan, yaptığı işe, 
işten fazla anlam katıp, hizmet gibi gören bir Deniz iklimi yaratmaya çalışıyoruz 


Açık fikirler, 
açık denizler 


Çağımızın yeni 
endüstriyel vizyo- 
nu olan dördüncü 


sanayi devriminin gerçekleş- 
tiği bir dönemden geçiyoruz. 
Bununla birlikte Y kuşağına 
mensup çalışan sayısının 
artması ve çok yakında Z 
kuşağının iş hayatına girecek 
olması ile birlikte İnsan Kay- 
nakları bölümleri için yeni 
dönemde en öne çıkan konu 
başlığı Dijitalizasyon olacak. 
Son dönemde Denizdeki ik- 
limi hem çalışanlarımız için, 
hem de adaylarımıza yönelik 
dijitalleştiriyoruz. Adayları- 
mız ve çalışanlarımız nere- 
deyse biz ordayız diyoruz. 


Deniz?de sosyal 
medya 

Insan Kaynakları olarak 
adaylarımız neredeyse 
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biz oradayız diyoruz. Bu 
kapsamda sosyal medyada 
LinkedIn, Facebook, T'wit- 
ter, YouTube üzerindeki 
sayfalarımızdan şirketi- 
mizi ve Denizdeki çalışma 
ortamını paylaşıyoruz. Son 
dönemde açmış olduğumuz 
Instagram hesabımızın yö- 
netimini farklı dönemlerde 
bir çalışanımıza devredi- 
yoruz. Çalışanımız kendi 
gözünden Deniz'deki iklimi 
takipçilerimiz ile paylaşıp, 
adaylardan gelen pozisyon 
ve Deniz'deki çalışma orta- 
mı ile ilgili sorularına yanıt 
veriyor. Sosyal medya 
üzerinden adaylarımızdan 
en sık aldığımız soru- 
lardan birisi uygulamış 
olduğumuz Genel Yetenek 
sınavının içeriğinin nasıl 


... MUSE F 


gAYAM 


Devam Eden Düello'lar 


olduğu konusundaydı. 

Bu kapsamda DenizBank 
İnsan Kaynakları Facebook 
üzerinde geliştirdiğimiz 
ALESTA isimli uygulama- 
mız ile adaylarımıza 10 
soruluk bir sınav deneyimi 
yaşatıyoruz. 2012 yılından 
bugüne kadar 45 binin üze- 
rinde kullanıcı uygulamayı 
denedi. 


Universium firmasının 
her yıl üniversite öğ- 
rencilerinin katılımı ile 
gerçekleştirdiği araştırma 
sonuçlarında bankacılık 
sektöründe çalışma istek- 
liliği maalesef her yıl aza- 
lıyor. Biz de gençlere ban- 
kacılık deneyimi yaşatmak 
amacı ile Game of Bankers 
adını verdiğimiz oyunu 
DenizBank İnsan Kaynak- 


ları Facebook sayfamızda 
yayına aldık. Bu oyun- 

da gişe görevlisi olarak 
başlayan bir oyuncumuz 
Şube Müdürü olabiliyor. 
Oyun kısa sürede gençler 
tarafından çok beğenildi. 
2017 yılında 6 bin kullanıcı 
tarafından oynandı. Haya- 
ta geçirdiğimiz Chat Bot 
uygulamasıyla Denizbank 
İnsan Kaynakları Face- 
book sayfamız üzerinde 
adaylarımızdan gelen so- 
rular saniyeler içerisinde 
Chatbot tarafından cevap- 
lanıyor. Sanal asistanımız 
ziyaretçilerin beklentisini 
öğrenip en uygun çözüm- 
leri sunuyor. 


Deniz'de online 
staj deneyimi 
Deneyimsiz işe alımları- 
mızda “Deniz'in İncisi” 
adını verdiğimiz üniver- 
site staj programından 
mezun ettiğimiz stajyele- 
rimize öncelik veriyoruz. 
Stajyerlerimize, tamamen 
dijital ve kişiye özel bir işe 
alım ve işe başlama dene- 
yimi sunuyoruz. Stajyerle- 
rin seçim süreci boyunca, 
adaylar, bilgisayarlarının 
başından kalkmadan onli- 
ne değerlendirme süreç- 
lerini tamamlıyorlar. De- 
Şerlendirme sürecinden 
başarılı olanlar Türkiye'de 
ilk defa hayata geçirilen 
“Online Onboarding” 


DenizBank'ın Staj Programı DENİZİN İNCİLERİ 
Deniz'in İncileri Üniversite Staj Program aşamalarını online adımlarla kolaylaştırdık. 


sürecine katılıyorlar. Mobil 
cihazlardan da erişilebi- 
len kişiye özel konsolda; 
izlenmesi gereken videolar, 
okunması veya yüklenme- 
si gereken dokümanlar, 
tamamlanması gereken 
e-eğitim, işler, deneyimler 
gibi birçok başlık bulunu- 
yor. Ayrıca stajyerlerimiz 
staj süreci boyunca online 
eğitimleri tamamlayıp, Staj 
sonunda online simulasyon 
değerlendirmesine katılı- 
yorlar. 

“DenizAşırı” ismini ver- 
diğimiz Türkiye'de bir ilk 
olan online staj programını 
hayata geçirdik. Stajyer- 
lerimiz Online Eğitimle- 
rini tamamlayıp, Dijital 
Bankacılık Bölümümüzün 
belirlediği projeleri online 
platformada uygulamaya 
geçirebiliyorlar. 


Deniz'de işe alım 
Kariyer.denizbank.com 
sayfamızdan bize başvuru 
yapan adaylarımızı online 
ortamda değerlendirme 
süreçlerine alıyoruz. Baş- 


Online Onboarding 


vuru yönetimi sayfamızda 
adaylarımız kendilerine 

en uygun mülakat tarihi 
ve saati seçebiliyorlar. Bu 
uygulamamız aday deneyi- 
mine çok olumlu katkı sağ- 
lıyor. İşe alım süreçlerinde 
online başvuru yönetimi 
uygulamamızı kullanıyo- 
ruz. Adaylarımız ile video 
ve online mülakatlar ger- 
çekleştiriyoruz. Deneyim- 
siz işe alım süreçlerimizde 
uyguladığımız yetkinlik 
envanteri ve genel yetenek 
sınavlarını online ortamda 
gerçekleştiriyoruz. Adayla- 
rımıza sınav veya mülakata 
katılmak istediği saatleri 
online ortamda açıp ken- 
dilerine seçim esnekliği 
tanıyoruz. Adaylarımızdan 
bu konuda çok fazla olumlu 
geri bildirim alıyoruz. 
Önümüzdeki dönemde 

ise İş ilanı kalmayacağını 
düşünüyoruz. Staj, online 
staj ve dijital platformlar- 
daki etkileşimlere göre 
doğrudan iş teklifi sunula- 
bilecek. “İleride işe alımları 
robotlar neden yapmasın?” 
diyoruz. Artık video üze- 
rinden yapılan mülakatlar- 
da kullanılan dil kalıpları 
ve ifade biçimi veri olarak 
kullanılabiliyorsa, bir ma- 


İnsan Kaynakları olarak adaylarımız neredeyse biz 
oradayız diyoruz. Bu kapsamda sosyal medyada 
LinkedIn, Facebook, Twitter, YouTube üzerindeki 
sayfalarımızdan şirketimizi ve Deniz'deki çalışma 


kine ilgili pozisyon için en 
doğru adayı binlerce aday 
arasından bir kaç kişiye 
indirerek bize sunabilir. 


Deniz'de kurum içi 
mobil uygulaması 
Kurum içi iklimimizin 
dijitalleşmesi yolculuğunda 
“Denizde” ismini verdiği- 
miz kurum içi mobil uygula- 
mamızı hayata geçirdik. 
Çalışanlarımız uygulama- 
da profil oluşturup, hobi 
alanlarını kendi profillerine 
ekleyip, güncel haberlere 

ve kendilerine özel indirim 
oranlarına ulaşabiliyorlar. 
Günlük olarak paylaştığımız 
içerikleri beğenip, yorum 
yapabiliyorlar. Ayrıca haf- 
talık ödüllü sorulara doğru 
yanıtı verenler çalışanları- 
mız ödül kazanabiliyorlar. 


Uygulamamızda farklı 
özellikler de bulunuyor. 
Bunlardan ilki “Nabız”. Bu 
özellik ile hem çalışan bağ- 
lılığı hem de içerideki iklimi 
yakından takip ediyoruz. 
Çalışan bağlılığını artık yıl- 
da 1 kez değil sürekli olarak 
ölçümleyip, hızlı harekete 
geçebiliyoruz. Türkiye'nin 
81 ilinde görev yapan 14 bin 
denizcilerimizin birbileri ile 
iletişim kurması, etkileşime 
geçmesi ve içerideki iklimin 
yakından takip edilmesinde 
Denizde uygulaması bizim 
için önemli bir iletişim aracı 
oluyor. Ayrıca Denizcilerin 
birbirine teşekkür edebi- 


ortamını paylaşıyoruz 


denizde APP 


Feed 


leceği kurum içi teşek- 
kür kartları uygulaması 
hayata geçirildi. Denizde 
mobil uygulaması sayesin- 
de kurum içi yayın yapan 
Deniz TV videolarına da 
mobilden erişiliyor. 


Deniz?de 

dijital İK süreçleri 
Insan Kaynakları süreç- 
lerimizi dijital platforma 
taşıdık. Yöneticilerimiz 
tabletleri üzerinden tüm 
uygulamalarımıza erişip 
7/24 işlemlerini sonuç- 
landırabiliyorlar. İşe alım 
tarafında adaylarla, sonra- 
sında da iç ilan başvurusu, 
kariyer, performans, terfi, 
atama, tayin ve izin her 
işlem elektronik alkışlarla 
yürütülüyor. 
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Türk adın fizikçilerin 


Madonna'sı keşiflere 
doymuyor 


Teknolojik buluşları ve akademik araştırmalarıyla 
birçok kez bilim dergilerine kapak olan Dr. Hatice 
Altuğ, Beyaz Saray'da ABD Eski Başkanı Obama'nın 
elinden ödül alan ilk Türk bilim insanı 


© Esra Öz, Bilim ve Sağlık Habercisi 
Kadınlara bilim 
dünyasında daha 


Bi çok yer açılması 


emin olun hayatımızda çok 
daha fazla şeyi değiştirecek, 
güzelleştirecek. Örneğin 
fizik bu alanlardan biri 
belki de ilk akla geleni. 
Özellikle Türkiye açısından 
baktığınızda fizik alanında 
kadınlarla karşılaşmanın 
çok yaygın olmadığı aşikâr. 
Ancak öyle ilham verici 
hikayeler var ki...Bu alanda 
dünyaya örnek olan isim- 
lerden biri Dr. Hatice Altuğ. 
Teknolojik buluşlar ve 
akademik araştırmalarıyla 
birçok kez bilim dergilerine 
kapak olan, Adolph Lomb 
Madalyası ve National 
Science Foundation'ın (Ulu- 
sal Bilim Vakfı) verdiği ödül 
de aralarında olmak üzere, 
pek çok ödüle layık görülen 
Dr. Hatice Altuğ, Beyaz 
Saray'da ABD Eski Başkanı 
Obama'nın elinden ödül 
alan ilk Türk bilim insanı. 
Presidential Early Career 
Awards for Scientist and 
Engineers ile geleceğin 

en önemli bilim insanları 
arasında gösterilen Altuğ, 
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dünyanın en iyi 20 üniver- 
sitesi arasında kabul edilen 
İsviçre'de bulunan Swiss 
Federal Ecole Polytech- 
nigue Lausanne'da (EPFL) 
Yardımcı Doçent olarak ça- 
lışmalarına devam ediyor. 
Bilimsel makaleleri yakın- 
dan takip edenler Altuğ'u, 
yakın zaman önce Science 
Dergisi'nde Graphene'in 
elektro-optik özelliklerini 
kullanarak mono-layer 
proteinlerin algılanmasın- 
da kullanılan ayarlanabilir 
plasmon-tabanlı bir biyo- 
sensör geliştirdiği çalışması 
ile de hatırlayacaklardır. 
Şimdi göğsümüzü kabartan 
bu başarılara bir es verip 
Altuğ'un hikâyesinin başı- 
na dönmek istiyorum. 


Lazerin 

hızını 100 kat 
artırmayı 
başardı 

1978'de Burdur'un Karama- 
ln ilçesinde doğan Dr. Hatice 
Altuğ'un hayatında eğitimci 
olan anne ve babasının 
etkisi büyük oldu. Soru 
sormayı seven bir çocuk 
olan Altuğ'un elektroman- 
yetik dalgalar ve yerçekimi 
kuvvetleri kanunları gibi 


konularla ilgili öğretmen- 
lerine sorduğu sorulara 
aldığı yanıtlar “Bunlar 
müfredat dışı” ya da “Bun- 
lardan sorumlu değilsiniz” 
şeklinde olsa da, O bunlara 
aldırmadı. İlk tercihi olan 
Bilkent Üniversitesi Fizik 
Bölümü'ne tam burs alarak 
girdiğinde sınıftaki tek kız 
öğrenci olarak eğitimine 
devam etti. Bilkent'ten 
2000 yılında dereceyle 
mezun olduktan sonra 
Stanford Üniversitesinden 
tam burs olarak “Uygu- 
lamalı Fizik” bölümünde 
doktoraya başladı. Doktora 
sırasında lazer sistemleri 
ve optik aletler üzerine bir 
çalışma yürüttü. 2004'te 
“Optical Switch (Optik 
Anahtarlar)” isimli çalışma- 
sı O'na “Silikon Vadisi Bi- 
rincilik Ödülü” getirdi. Yine 
lazer üzerine yaptığı başka 
bir çalışma ile de 2005 
yılında “Research Excel- 
lence Reward (Mükemmel 


Araştırma Ödülü)” aldı. La- 
zerin hızını 100 kat artırmayı 
başararak, Nature Physics 
adlı dünyaca ünlü bilim der- 
gisine kapak oldu. Stanford 
Üniversitesi'ndeki eğitimini 
tamamladıktan sonra Boston 
Üniversitesi'ne geçti. Altuğ, 
yaptığı çalışmalar ile 2010 yı- 
lında, Amerikan Ulusal Bilim 
Vakfı'nın (National Science 
Foundation) verdiği “Başkan- 
lık Erken Kariyer Ödülü” nün 
sahibi oldu. 


Yaptığı çalışmalar sonucu 
vücutta hastalık taşıyan 
virüsleri tespit eden por- 
tatif ve düşük maliyetli bir 
cihaz geliştirdi. İnsanların 
evlerinde bile, vücutların- 

da herhangi bir virüs olup 
olmadığını test edebilecekleri, 
cep telefonu büyüklüğündeki 
alet ile 2011 yılında Popular 
Science Dergisindeki “Yılın 
En Başarılı 10 Genç Bilim 
Insanr” listesine girdi. Al- 
tuğ'un bir başka buluşu bir 
tel zımbanın yarısı büyüklü- 
günde, rahatça kullanılabilen 
bir medikal çip. Bu çip insan 
vücudundaki proteinleri test 
edebiliyor. Optik Laboratu- 
var olarak adlandırılan bu 
cihaz, kan örneği üzerinde 
170 bin farklı molekülü hızlıca 
analiz edebiliyor. Bu icadı ile 
ilgili araştırma Nature Light 
Science & Application Dergi- 
sinde yayımlandı. 
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iji 


bazarlamacı 


tal 


yları için. 


Türkiye'de dijital 
pazarlamanın 

gücüne inanan 
ve dijital reklamlara yap- 
tığı yatırımları artıran 
işletmelerin sayısı her 
geçen gün artıyor. Dijital 
reklam harcamalarındaki 
artışla birlikte, reklam 
yatırımlarını ve dijital pa- 
zarlama süreçlerini yöne- 
tecek nitelikli iş gücüne 
de ihtiyaç artıyor. Bugün 


çeşitli kariyer sitelerinde- 


ki ilanlara şöyle bir göz 
atsak, bu ilanların birço- 
gunda mutlaka şirketle- 


rin; sosyal medya uzmanı, 


dijital pazarlama uzmanı, 
Adwords uzmanı, SEO 
uzmanı gibi pozisyonlar- 
da arayış halinde olduğu- 
nu görüyoruz. Türkiye'de 
kendini dijital pazarla- 
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manın çeşitli alanlarında 
uzman olarak nitelen- 
diren kişilerin sayısı 

- her geçen gün artsa 

da, uzman sayısının ve 
kalitesinin halen isteni- 

- len düzeyde olduğunu 

“ söylemek mümkün değil. 


Tabii ki, bunda en önemli 


etken; Türkiye'de dijital 
pazarlama alanında 


içerik üreten, etkinlikler 

gerçekleştiren, bilgi pay- 

laşımında bulunan eğitici 
platformların sayısının 


- birelin parmaklarını geç- 


meyecek kadar az olması. 


 Dahanitelikli uzmanların 


ortaya çıkması, nitelikli 
eğitim sunan kurumların 


sayısının artmasına bağlı. 
Çeşitli üniversiteler ve 


- eğitim kurumları dijital 
pazarlamada uzmanlık 
programları açsa da, bir- 

- çok program teoriye boğul- 
- muş durumda ve program 
- müfredatları bilgi banka- 

- larından kopya düzeyinde. 
© Üstelik bu programlardaki 


eğitmenlerin sektörün 
tozunu yutmamış isimler 
olduğunu da görüyoruz. 
Biz de bu bağlamda son 
dönemlerde sektöre yeni 
bir dinamizm getiren Anal 
ytics Akademi eğitmenle- 
rinden dijital pazarlama 
yöneticileri ve adayları 
için hayat kurtarıcı olacak 
eğitimler bilgi aldık. 


Google Analytics 
Burkay Yapağcıoğlu, 
Analytics Akademi Eğitim 
Koordinatörü 


Dönüşüm hedeflerimiz 
dahilinde çeşitli dijital 
pazarlama kanallarını 
kullanarak ziyaretçileri- 
mizi online platformları- 
mıza bir şekilde çekmeyi 
başarabiliyoruz ama ne 
yazık ki ziyaretçileri- 
mizin büyük çoğunluğu 
istemiş olduğumuz 
dönüşümleri gerçekleştir- 
meden platformlarımızı 
terk ediyor. Google'a göre 


web sitesi ziyaretçilerinin 


yüzde 99'u pazarlama- 
cıların istediği aksiyon- 
ları almadan siteden 
çıkıyor. Hal böyle iken 
dijital pazarlama alanın- 
da yatırım yapan ya da 
dijital kanalları yöneten 
uzman ve yöneticiler için 
web analizi konusunda 
uzmanlaşmak ve kulla- 
nıcı davranışlarını analiz 
etmek kaçınılmaz bir 


Bugün dijital pazarlama alanında yatırım yapan ya da dijital kanalları 
yöneten uzman ve yöneticiler için web analizi konusunda uzmanlaşmak 
ve kullanıcı davranışlarını analiz etmek kaçınılmaz bir gereklilik 


: gereklilik. Ziyaretçilerin 

- yaşamak istediği online 

- deneyimi sürekli iyileşti- 

- rerek dijital dönüşüm he- 
— deflerimize ulaşmakiçin 
- işletmemize ve rekabete 
ilişkin niceliksel verileri 

- analizetme sürecinde; o 
Google Analytics ideal bir 
— araç.m 


Google Tag 
Manager (GIM) 


“ EsadTatlıpınar, Dönüşüm 
Optimizasyonu Uzmanı 


Google Tag Manager 


499 


Google'a göre web sitesi 
ziyaretçilerinin 9099'u, 
pazarlamacıların istediği 
aksiyonları almadan siteyi 
terk ediyor. Hal böyle iken 
web analizi konusunda 
uzmanlaşmak kaçınılmaz bir 
gereklilik 


(GTM) ücretsiz bir etiket 
(kod parçacığı) yönetim 
sistemi. Bu panel saye- 
sinde yeni bir yazılım 
sürümü çıkarmadan 
sitenizin istediğiniz bir 
sayfasında dilediğiniz 
bir kritere göre Javas- 
cript veya HTML kodu 
çalıştırabiliyorsunuz. Bu 
sayede Analytics enteg- 
rasyonlarının yanı sıra 


Adwords, Facebook, Cri- 


teo gibi reklam platform- 
larının yeniden pazarla- 


sitenize entegre edebili- 


- yorsunuz. Bu sistemle- 


rinin en büyük faydası 
birçok entegrasyonun 
hazır olarak kullanılabil- 
mesi, her araç için ayrı 
entegrasyon yapmanıza 
gerek olmaması, kodları 


yayına almadan kontrol 


etmesi ve hızlıca yayı- 
na alabilmesi. GTM'yi 


- yazılım ekiplerinin, dijital 


pazarlama uzmanlarının 


- ve analistlerin mutlaka 


öğrenmesini öneririm. 
Kullandıkça öğrenilen 
bir araç olduğu için 
uygulamalı olarak eğitim 
almanız ve bol bol pratik 
etmeniz çok kritik. Kod 
bilginiz de varsa GTM 

ile yapabileceklerinizin 
sınırı yok! e 


sz a 


| Dönüşüm 
: Optimizasyonu 


Emre Güney, Pegasus Airlines 
© Dijital Büyüme Yöneticisi 


ma ve dönüşüm kodlarını ( Dönüşüm optimizasyonu 

: dijital envanterinizin ve 

: kullanıcılarınızın kalitatif 
- ve kantitatif verilerinin 

- incelenmesi ve analizi 

- sonrasında oluşturula- 

— cak hipotez, fikir ve test 
senaryolarının uygulana- 

— rak markajürün)işletme 
hedeflerinin gerçekleşme 
oranlarını artırmaya 
yönelik çalışmaların 

- tamamıdır aslında. İster 

- organikister paralı trafik 

- olsun dijital envanterimize 
doğru hedef kitleyi çekmek 
— için pek çok maddi manevi 
- efor harcıyoruz. Fakat bu 

— trafiğin ve trafikten gelen 
- kullanıcıların doğru şekil- 
de analiz edilerek kullanı- 

: cıların istenen aksiyonu 

* almalarını sağlamak en 

az trafik optimizasyonu 
kadar önemlidir. Dönüşüm 
: optimizasyonu ile birlikte 


DIGITALAGE.COM.TR *D3 * 


| 29 


© EciTİM 


Facebook'un ve Facebook reklamlarının, pazarlama profesyonelleri için çok önemli bir kanal 
olduğu artık herkesin bildiği bir gerçek. Facebook reklamları ile derinlemesine hedef kitle 
çalışması yapabilir, potansiyel müşterilerinize onların ilgisini çekecek reklamlar göstererek 
internet sitenizden alışveriş yapmalarını ya da işletmenizi ziyaret etmelerini sağlayabilirsiniz 


pazarlama faaliyetlerine 
harcanan bütçenin de 
daha verimli kullanılma- 
sını sağlarsınız ve mev- 
cut bütçe ve trafiğinizi 
koruyarak dönüşümleri- 
nizi artırabilirsiniz. s 


Google Adwords ve 
Facebook Reklam 
Yönetimi 


Zafer Kavaklı, eBebek 
Dijital Pazarlama Müdürü 


Potansiyel müşterileriniz 
internette her gün ürün 
ve hizmetlerinizle ilgili 
binlerce aramalar yapı- 
yor; tıpkı sizin gibi. Go- 
ogle AdWords reklamları, 
ürün ve hizmetleriniz 

ile ilgili aramalar yapan 
müşterilerinize tam da 
sizi aradıkları yerde yani 
Google'da ulaşmanızı 
sağlıyor. 

Google AdWords görün- 
tülü reklam ağı ile Google 


- ağına kayıtlı yüz bin- 

— lerce internet sitesinde 

- reklamlarınız gösterilir 
- ve yeni müşteriler elde 

- edersiniz. Üstelik inter- 
— net sitenizi ziyaret eden 
ancak alışveriş yapma- 
yan kullanıcılara da yeni- 
 denpazarlama yaparak 
onları tekrar kazanabilir- 
- siniz. İnternet sitenizde O 
“ incelediği ürünü satın 

- almayan kullanıcılara 

— baktığı ürünü başka 
internet sitelerinde 

— gezerken dinamik olarak 


gösterebilir ve tekrar ha- 
tırlatabilirsiniz. İnternet 
reklamaları dünyasında- 


” ki diğer önemli oyuncu 
- ise Facebook malum. 
- Facebook'un ve Facebook 
reklamlarının, pazarlama 
profesyonelleri içinçok | 
- önemli bir kanal olduğu 
“ artık herkesin bildiği bir 
© gerçek. Facebook rek- 

- lamlarıile derinlemesine 
hedef kitle çalışması ya- 
 pabilir, potansiyel müşte- 
 rilerinize onların ilgisini 
çekecek reklamlar göste- 
- rerek internet sitenizden 
alışveriş yapmalarını ya 
da işletmenizi ziyaret 

- etmelerini sağlayabilirsi- 
niz. Facebook reklamları 
- ile videonuzu potansiyel 
- müşterilerinize izletebilir, 
- Facebook'tan üye topla- 
: yabilir, mobil uygulama- 


nızı indirtebilir, internet 
sitenizde inceledikleri 
ürünü Facebook ve Ins- 
tagram'da reklam olarak 
gösterebilir ve böylece 
satışlarınızı artırabilir- 
siniz. Facebook piksel 
kodunu internet sitenize 


ekleyerek reklamlarınız- 
dan gelen satış ve üyelik 
gibi bilgileri ölçebilir ve 
reklamlarınızı bu so- 
nuçlara göre optimize 
edebilirsiniz. s 


SEO(Arama motoru 
optimizasyonu) 


Ümit Yılmaz, eBay Turkey 
SEO Mühendisi 


SEO, Arama Motoru Op- 
timizasyonu çalışmaları 
için kullanılan bir kısalt- 
madır. Kullanıcı deneyimi 
odak noktası olarak kabul 
edilir ve akabinde de 


 buodaküzerine arama 


motorlarının deneyimi 


“ inşa edilir. Bu anlamda, 
siz bazen fark etmeseniz 
de, diğer dijital pazarlama 
kanallarına da doğrudan 
yada dolaylı yoldan etki 

- eder. SEO'nun popüler ve 

- vazgeçilmez olmasının se- 
— bebiise tamamen ücretsiz 
- olmasıdır. Google organik 
- sonuçlarda üst sıralarda 

- yeralmanın belirli bir 

- formülü ve matematiği 

- yoktur. Yıllarca bu konuya 
eğilmiş belirli uzmanlar 

“ elde ettikleri tecrübeler 

“ ışığında kendi yöntemle- 

- rini oluşturur. Bu sebeple 
- SEO eğitimi alacak kişiler, 
- eğitimi veren kişi veya 

— kişileri uzun uzun araştı- 
— rarak titizlikle seçer.s 
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Sonsuzlu 


an ÖZ 


duyu 


em) 


Bir elin uzandığı yasak meyveden bu yana kaybettiğimiz sonsuzluğun 
arayışındayız. Cesaretimizle yelken açtığımız bilinmezliklerde tükenen yaşamlar 
bizleri bilgimizin ufkundan öteye taşıyabilecek mi? 


© AhmetUsta, Teknoloji Yazarı 


© 10-9-8-7-6-5-4-3- 

© 2-1- kalkış... Göğe 

doğru yönlendi- 

rilmiş devasa bir roketin 

arkasından fışkıran sıcak 

gazlar ile önce santimlerle, 
sonra metrelerle ölçülen ve 
giderek hızlanma sonucun- 
da hiç tükenmek bilmeyen 
dehşetengiz bir gök gürül 
tüsünü andıran semavi bir 
uğultunun süpersonik hıza 
ulaştığı anda oluşturduğu 
şok patlaması ile dünyanın 
çekim alanından kurtuluş 
hızına ulaşan roketin daki- 
kalar ile ölçülen yükselişini 


tüyleri ürpermeden ve tarifi 
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güç bir heyecan duymadan 
izleyebilen bir insan olmasa 
gerek. 


Üzerimize basan gök 
kubbenin ağırlığını aşmak, 
bizleri kendine hapseden 
dünyamızın doldurduğu 
uzayın dışına kaçmak için 
on binlerce yıldır merakla 
izlediğimiz bir karanlı- 

gın ötesine ulaşmak için 
duyduğumuz arzunun fiilen 
ateşlenmesidir bir uzay 
roketinin yükselişi. 

İlk kez 1967 yılında yükselen 
ve 1969 yılında insanlığı 

en yakın gök cismi, dünya- 
mızın uydusu Ay'a taşıyan 
devasa Saturn V roketin- 


den bu yana bizleri en çok 
heyecanlandıran başkaldı- 
rılarımızdan birisine geride 
bıraktığımız 6 Şubat 2018 
gecesi şahit olduk. SpaceX 
firması tarafından üreti- 
len Falcon Heavy roketi 
dünyadaki neredeyse tüm 
televizyon kanalları ve diji- 
tal küresel ağımız internet 
üzerinden gerçekleşen canlı 
yayınlar ile ilk test uçuşunu 
gerçekleştirdi. 

İşin doğrusu Falcon Heavy 
tarihin gördüğü en büyük 
roket değil ancak 2002 
yılında kurulan SpaceX 
firmasının 2008 yılında, ilk 
kez bir özel şirket tara- 
fından uzaya gönderdiği, 
Falcon 1 roketinden bu 
yana bizleri hayallerimizin 
ufkunun da ötesini taşıması 
ümidini en çok bağladığı- 
mız bir girişim sürecinin 
nihai meyvesi. Fırlatıldıktan 
sonra tekrardan dünyaya 
sağlam şekilde geri dönmek 
için onlarcasının patladığı 
ancak nihayetinde bunda 
başarılı olan Falcon roket 
serisinin geldiği noktada 
elde ettiği başarı; hem bir 
kaşif edası hem de bir ticari 
amaçla sürekli ve uzak uzay 
seyahatleri için maliyetleri 


ga 


düşürmek. Bizleri bu denkli 
heyecanlandıran bir diğer 
gelişme ise üç adet özelleş- 
tirilmiş Falcon 9 roketinden 
oluşturulan Falcon Heavy 
ile SpaceX kurucusu Elon 
Musk'ın Mars'a ulaşma ve 
geri dönmeksizin Mars üze- 
rinde, üstelik hızlı bir şekilde, 
kolonileşme arzusu ve buna 
arzuya duyduğu inanç. 


Musk?ın inancı 
inandırıcı olduğu 
kadar tutarlı mı? 
Elon Musk, Falcon Heavy'nin 
uçuşu ile birlikte tarihe 
geçen pazarlama ve halk- 

la ilişkiler süreci yönetti. 
Musk, Falcon Heavy'nin 

yük taşıyıcısına diğer şirketi 
Tesla Motors'un ürettiği ve 
kendisine ait otomobili Tesla 
Roadster modelini yükleye- 
ceğini söylediğinde herkes 
şaka yaptığını zannetmişti. 
Ama Musk dediğini yaptı ve 


Mars'taki yerçekimi 
dünyadakinden yüzde 62 
daha düşüktür 


saçma gibi görünen fikrin 
arkasında muhteşem bir 
zekâ yatıyor. Zira Falcon 
Heavy'nin kalkışı başarısız 
dahi olsaydı roketin yük 
taşıyıcısına yerleştirilen 
otomobil sayesinde bu 
deneme tarihe geçmeyi 
yine başaracaktı. Şimdi 
Roadster'ın önünde Mars 
yörüngesine kadar altı aylık 
bir yolculuk var. Yolculuk 
eğer başarıyla sonuçlanırsa; 
bir dönem sadece uzaya 
çıkmak için harcanan mil- 
yarlarca doların ardından 
Elon Musk dalga geçer gibi 
bize en yakın gezegenin 
yörüngesine sadece bir oto- 
mobil göndermekle kalma- 
yacak aynı zamanda Mars'a 
insan gönderebileceğine ve 
bunun ötesinde bir koloni 
kurabileceğine herkesi ikna 
edecek. 


Mars'a ulaşmak, bunu 
gerçekleştirmek için 
maliyetleri düşürmek ve 
bu yolculuğu defalarca 
gerçekleştirecek kaynak- 
ları oluşturmak sadece bir 
başlangıç. Bu başlangıcın 
tohumlarını atan Elon 
Musk, insanları Mars 
gezegenine başarıyla ve 
defalarca taşıyabilir ancak 
büyük olasılıkla geri dönüş 
bileti olmayan bu yolcu- 
luğun ötesinde çözmemiz 
gereken pek çok problem 
bizi bekliyor. 


Elon Musk, Falcon Heavy'nin uçuşu ile birlikte tarih geçen pazarlama ve halkla 
ilişkiler süreci yönetti. Musk, Falcon Heavy'nin yük taşıyıcısına diğer şirketi Tesla 


Motors'un ürettiği ve kendisine ait otomobili Tesla Roadster modelini yükleyeceğini 


söylediğinde herkes şaka yaptığını zannetmişti. Ama Musk dediğini yaptı ve saçma 


| 


Hırçın uzay ve 
korunmasız 
Mars 


Bir rokete binip dünya 
atmosferini geçtiğiniz anda 
sizi karşılayan sadece büyü- 
leyici bir yıldızlar senfonisi 
ve yerçekimsiz ortamın 
keyifli hafifliği olmaz. 
Güvenli yuvamız dünyanın 
etrafında bulunan atmosfe- 
rimizin görevleri başında, 
kaynağı başta güneş olmak 
üzere pek çok yönden gelen, 
uzayda serbestçe ve çılgın- 
ca dolaşmakta olan pek çok 
radyoaktif ve insan bedeni 
için zararlı parçacık ve ışın- 
ları süzmek yer alır. Uzayın 
büyüsü bu zararlı ışın ve 
parçacıkların bedenimizi 
bombaladığı gözle görül- 
mez bir savaşın tehlikesini 
bizlerden gizler. Öylesine bir 
savaş ki, gördüğümüz zararı 
hemen anlamadan zamanla 
bizi içten içe yakıp tüketen, 
genlerimizin dizilişini bo- 
zan, bizleri ölüme sürükle- 
yecek bir tehdit. 


Tüm gelişmiş teknolojimi- 


ze ve metalürji (malzeme 
bilimi) bilgimize rağmen, 
henüz bu savaşı başarılı 
şekilde kendi lehimize çevi- 
recek bir yöntem bulmayı 
başaramadık. Evet, uzaya 
çıkan astronotlarımızı 

çok uzun süre yörüngede 
kalmalarına rağmen bu 
tehlikeden kurtarabiliyoruz 
ama ancak sınırlı seyahat- 
lerin yerini geri dönüşsüz 
bir yolculuk aldığında uzun 
dönem sonuçlar hakkında 
yeterince bilgimiz yok. İşin 
ilginç yanı ise bu tehlikeyi 
aşmak için yüzmeyi öğren- 
mek gibi denizin ortasına 
atlamak gerekiyor. 


Altı aylık yolculuğu atlatabi- 
liriz ancak zararlı radyoaktif 
fırtınalar bizi Mars'ta da 
yalnız bırakmayacak zira 
Mars'ın Dünya'nınki gibi bir 
atmosferi yok. Üstelik bir di- 
ger tehlike Mars'ta yerçeki- 
mi gücünün dünyadakinden 
yüzde 62 daha düşüktür. 
Dünyada 100 kg ağırlığında- 
ki bir insan Mars'ta sadece 
38 kg ağırlığında olur. Bu 
durum ilk dönemde Mars'a 
giden insanlar için büyük 
bir kas gücü anlamına gelse 
de, zamanla kaslarımız 
Mars'ın düşük çekim alanı 
sebebiyle gücünü kaybe- 
decek ve küçülecektir. Aynı 
durum iskelet yapımız için 
de geçerli olacak ve zaman- 
la incelen kemiklerimiz 


gibi görünen fikrin arkasında muhteşem bir zekâ yatıyor 


çevresel faktörlere karşı daha 
dayanıksız bir hal alacaktır. 
Üstelik bu süreç Mars'a gidiş 
yolunda başlayacak koloni 
yolcularımız henüz Mars'a 
ulaşmadan yüzde 15 kadar 
kas kütlesini ve kas perfor- 
manslarının yüzde 30'unu 
kaybedecektir. 


Kas kaybı ve kemik zayıfla- 
ması yanında organlarımızın 
bu sürece tepkisinin ne ola- 
cağını ise henüz tam bilemi- 
yoruz. Kısacası, dünyadan 
çıkmak ve Mars'a ulaşmak bu 
maceranın sadece başlangıç 
noktası. 


Kendimize şu soruyu sora- 
biliriz; “Sonsuzluğa duyulan 
biz özlemde, bilinmezliğe 
feda edeceklerimizin değeri 
ne olabilir ki?” Bu soruya 
“hiçbir şey” şeklinde cevap 
verebiliriz ancak kendini feda 
etmeye hazır olanların zama- 
nı geldiğinde rahatça uzanıp 
dertlerini ve düşüncelerini 
paylaşacakları psikolog kol- 
tukları olmayacağını aklımız- 
dan çıkartmamalıyız. 
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“En önemli 
değişim; 
uzun vadeli 
düşünmekten 


geçiyor” 


© Savaş Önemli 


© Geçtiğimiz - yorum. Doğrudan doğruya 


günlerde — bilgi veiletişim teknoloji- 
yayımlanan o Jeridiye bakarsak, McAfee 
ilk kitabınızda - ve Brynjolfsson bunu “sa- 
kişisel e — nallaşma, etkileşim ve hız” 
yağ meni — diye tanımlıyor. Şöyle ki; 
ya arak pazar alanı hızla yayılıyor, 
teknolojinin e 
rekabet gittikçe artıyor, 
hayatımıza > 
DER ... standartlar hızla yükse- 
getirdiklerini ve j tabii belki d 
hayatımızdan e 
götü rdüklerini Gi kırılımlar el 
ele alıyorsunuz. Eskiden beklenmedik bir 
Özellikle son 20 sürpriz ihtimali çok daha 
yılda internet — azken şuanda birden bire 
teknolojilerinin iş kendi pazarınızın dahi 
dünyasına enbüyük (tehlikeye girdiğini görebili- 
etkileri neler oldu? Oo yorsunuz. Herkesin en çok 
Faruk Eczacıbaşı, Türkiye Bilişim Vakfı Başkanı Donu Yy kere ka die lr 
olarak ele almak istemi- o Oo sektöründe klasik şirket 
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Şu üç önemli, konuya dikkat çekmek istiyorum; esneklik, yakınsama ve 
networking'in güçlendirilmesi. Bu öğelerin hepsini kapsayan modelleri 
her alanda düşünmemiz gerektiğini düşünüyorum. En önemli değişimin 

de aslında uzun vadeli düşünmekten geçtiğine inanıyorum 


lerin dışında yepyeni 
farklı şirketlerin piyasaya 
girmesi. Örneğin taksi- 
lere veya otellere Uber, 
Airbnb benzeri payla- 
şımcı platformların rakip 
olması. Şurası muhakkak 


ki, olanaklar artıyor, fiyat- 


lar ucuzluyor ve bunlar 
tüketicinin yararına çalı- 
şıyor. İş dünyasına katkı 
olarak söyleyebilir miyiz 
bunu bilmiyorum ama 


tüketiciye mutlaka katkısı 


var. İş dünyasına en bü- 
yük katkısı ise öğrenme 


sürecinin gittikçe artması 


ve buna şirketlerin uyum 


sağlamaya çalışması oldu. 


Kitabınızın 
tanıtımında 
yaptığınız 
konuşmada 1989 
yılının önemine 
dikkat çektiniz. 
Sizin için bu 
tarihten günümüze 


kadar dijital dünya 


açısından en önemli 


dönüm noktaları 
neler oldu? 

Bu konuda maliyetlerin 
düşmesi, mobil teknoloji- 


lerin gelişmesi, bulut tek- 


nolojileri, sanal ve artı- 
rılmış gerçekçilik, yapay 
zekâ, büyük veri, kripto 
paralar ve blok zincirleri 


teknolojisi, paylaşım eko- İ 


nomisi gibi daha bir çok 
yeni kavram ve teknoloji 
sayabiliriz. Ki bunların 
hepsi kendi alanlarında 


birer kilometre taşı ve 
bilgi kullanımının yayıl- 
masına neden oldu. 
Şöyle bir sözünüz 
var: “Bu kitap ile 
ilgili iddiam yeni 
modeller yaratmak 
değil, yeni modelleri 
ıkartmak için 


insanları düşünmeye 


sevk etmek.” 
Türkiye olarak yeni 
modeller çıkartmak 
konusunda 
atamadığımız 
büyük adımları 
atabilmek için bu 
bağlamda öncelikle 
iyileştirmemiz 
gereken kaslarımız 
hangileri? 

Aslında bu söylediğim 
yalnız Türkiye için değil 
bütün dünya için geçerli. 
Diğer yandan biz 1995 
yılında Türkiye Bilişim 
Vakfı'nı kurduğumuz 
zaman internet son hızla 
kendinden bahsettiri- 
yordu ama daha kimse o 
kısır popüler gündemin 
ötesine gidip farklı şeyler 
konuşmuyordu Türki- 
ye'de. Bugün de benzer 


bir durumla karşı karşıya | 


görüyorum kendimizi. 
İçinde bulunduğumuz 
dönemde bütün dünya- 


nın üzerine gelen değişim 


hızı çok büyük. Fakat 

biz henüz birçok konuda 
bu değişimi karşılamaya 
hazır değiliz. Öncelikle iş 


dünyası olarak bunları 
aramızda konuşup tartış- 
mamız lazım, iktidarların 
da bu konuşmaları ciddi- 
ye alması ve birlikte yeni 
yapılanmaları düşünmesi 
lazım. Ancak kısa dönem- 
li gündem genelde bizleri 
boğmaya devam ediyor. 
Ben üç kavramı günde- 
me getirmeye çalıştım; 
esneklik, yakınsama ve 
networking'in güçlendi- 
rilmesi. Bu öğelerin hep- 
sini kapsayan modelleri 
her alanda düşünmemiz 
gerektiğini düşünüyo- 
rum. En önemli deği- 
şimin de aslında uzun 
vadeli düşünmekten 
geçtiğine inanıyorum. 
Teknoloji 
dünyasının son 
dönemlerde en çok 
konuştuğu başlıklar 
kripto paralar 

ve blockchain 
teknolojisi. Sizin bu 
iki önemli konuya 
bakışınız nedir? 
Türkiye bu iki konu 
özelinde nasıl bir 
pozisyon almalı? 
Kripto paralar, daha 
doğrusu Bitcoin aşağı yu- 
karı 10 senedir üzerinde 
konuşulan bir konu. Ama 
2017'nin başından beri 
inanılmaz bir hızla popü- 
ler oldu. Bu değişikliğin 
nedeni de aslında spekü- 
lasyonlardan kaynaklanı- 
yor. Bitcoin spekülatif bir 
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Ezcacıbaşı'ndan 
iş dünyasına 
altın değerinde 
tavsiyeler 


İş dünyası gençleri 
daha fazla 
dinlemeli 

Gençlerin içine doğup, için- 
de yetiştikleri teknolojiler 
onları çok daha çabuk iste- 
nilen sonuçlara götürebile- 
cek düzeyde. Eski kuşağın 
özellikle gençlerin yaratıcılık 
özelliklerini destekleyerek 
ufuklarını genişletmeye 
çalışmaları ve onları dinle- 
meleri çok önemli. 


Firmaların yeniliğe 
yönelik antenleri 
her zaman açık 
olmalı 

2018'de yapay zekâ 
kullanımı ve büyük veri 
analizinin daha fazla önem 
kazanacağına inanıyorum. 
Kendi sektöründe dünya 
standartlarında iddialı olma- 
yı hedefleyen her kuruluşun 
kendi başarılarına odaklı 
her türlü yeniliğe yönelik 
antenlerinin açık olması 
gerekiyor. 


Dijital dönüşüm 
liderleri yeniliklere 
açık ve esnek 
olmalılar 

Değişime açıklık ve 
esneklik, olmazsa olmaz 
kuralların başında geliyor. 
Firmaların geniş ufuklu 

ve bilgi almada kendisine 
kısıt koymayan, dinleme- 
sini bilen ve öğrenmeye 
açık olmaları gerektiğine 
inanıyorum. Bilinmeyen bir 
dünyaya giriyoruz. Tehlike- 
lerin nereden geleceği belli 
belli değil. Sağduyuları güç- 
lü ve çabuk hareket etmeyi 
bilmek de çok gerekli. 
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Blok zincirlerinin etkisinin doğrudan doğruya hukuku ilgilendireceğini 
düşünüyorum. Çünkü bu “dağıtık sorumluluk konusu” hukukun temel 
işlevlerinden birisi olan sözleşmeleri ilgilendiriyor ve birçok alanda da 
çok etkin olacağına inanıyorum 


değer olarak neredeyse 
kendini bir senede 15'e 
katladı. Yılbaşından 
itibaren de değeri birden 
bire üçte birine düştü. 
Ama ben kripto parala- 
rın biraz bu moda eğrisi 
yapısına uyduğunu dür- 
şünüyorum. Birkaç hafta 
içinde müthiş bir çıkış 

ve iniş yaptı. Ne kadar 
zaman içinde olacağını 
bilemem ama kendisini 
yavaş yavaş dengeleye- 
ceğini düşünüyorum. 
Bununla birlikte kripto 
paralarla blok zincirini 
birbirine karıştırmama- 
mız lazım. Kripto paralar 
doğrudan doğruya finans 


dünyasını ilgilendiren bir 


konu. Türkiye'nin nasıl 
pozisyon alacağını ben 
bilemiyorum ama şunu 
söylemek istiyorum: Bu 
yalnız Türkiye'nin soru- 


nu değil, bütün dünyanın 


sorunu. Finans dünya- 
sını da uzun dönemde 
çok fazla etkileyeceğini 
düşünüyorum. Blok 
zincirlerinin etkisinin 
ise doğrudan doğruya 
hukuku ilgilendireceğini 
düşünüyorum. Çünkü 
bu “dağıtık sorumluluk 
konusu” hukukun temel 
işlevlerinden birisi olan 
sözleşmeleri ilgilendiri- 
yor ve birçok alanda da 
çok etkin olacağına ina- 


nıyorum. Fakat bunun ne 
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Faruk Eczacıbaşı 


zaman olacağı konusunda 
bir öngörüde bulunmak 
şu an için imkânsız. Bunu 
zaman gösterecek. Gerçek 
olan bir şey varsa bu 
kavramların yepyeni, hiç 
bilinmedik, balıklarını 
tanımadığımız bir denize 
açılım sağladığı. 


2018”de 
sektörümüzün bir 


diğer önemli gündem 


maddesi yapay 
zekâ olacak. Hem 
vakfın hem de sizin 
kişisel gündeminiz 
içerisinde yapay 
zekâ nasıl bir yer 
işgal ediyor? 
Ekranınızı açıp herhan- 
gi bir sosyal medyaya 


girdiğiniz zaman zaten 


| yapay zekâyla karşılaşma- 
- ya başlıyorsunuz. Google 


size arama motorunu 
kullandırdığı zaman zaten 


yapay zekâyı kullanıyor. 


Facebook, Instagram yine 
öyle. Spotify'dan müzik 
dinlerseniz, sizin daha 
önceden dinlediklerinize 
göre müzik seçiyor. Sosyal 
medya üzerinden verilen 
haberler yine bir takım 


İ yapay zekâ unsurları 


tarafından yönlendiriliyor. 
Zaten biz yapay zekâ ile 


İ birlikte yaşamaya başla- 


dık. Yapay zekâlar sinsice 


ya da bilerek ve isteyerek 


zaten hayatımıza yerleş- 
meye başladı. 


Türkiye'nin yapay 
zekâ konusundaki 


i potansiyeli nedir 


sizce? Türkiye'de 
hangi sektörler 


yapay zeka 


konusunda öncü 
olmalı ve bu alana 
daha fazla yatırım 


| yapmalı? 
— Açıkçası ben yapay zekâyı 


herhangi bir sektöre bağ- 
layamıyorum. Tamamen 
inovasyonun bir parçası 
olarak düşünüyorum. 
Bundan sonra ne ürün 


 veyane servis geliştirir- 


seniz gerek pazarlaması 
gerek üretilmesi gerekse 
satışında yapay zekânın 
rol alabileceğini düşünü- 


Bu sene KOD ödülleri bizim için çok önemli. Yani, eğitim ve oyunun 
birleştirilmesi. Çünkü eğitimin öğretilmekten ziyade anlaşılmaktan 
geçtiğini düşünüyoruz. Gençlerin analiz yeteneğinin geliştirilmesi, 
kendisine verilenleri anlayabilmesi öğrenmesinden çok daha önemli 


yorum. Gerek Türkiyede ; bir yana, Türkiş 


gerek dünyada sektörden 


bağımlı bir konu olduğu- O yetenek yönetimi 
na inanmıyorum. konusunda neyi 


Maalesef ki, son 
birkaç yılda ve 
yoğunlukla 2017'de 
özellikle teknoloji 
odaklı sektör 


Geçmişten kalan ve 
değiştirilmesi gereken 


bir tanesinin bilginin 
tek yerde sınırlandığını 


çalışanlarının m 
yurtdışına düşünmemizden kaynak- 
kaçışını hep landığına inanıyorum. 


birlikte seyrettik. 
Ekonomik ve siyasi 


anlamdaki krizler de bir ülkede sınırlı. Siz 


Teknoloji sektörünün kadın 
liderlere mesafeli olusu 
dünyanın ortak sorunu 


safeli oluşu sadece ülkemizde değil, küresel boyutta 

henüz çözülememiş bir sorun. Türkiye'ye bu konu ülke 
koşullarından dolayı belki biraz daha yoğun olarak yansıyor. 
Refah düzeyi çok yüksek bazı ülkeler dışında bu sorunda 
çözüme yaklaşan yok gibi. Birleşmiş Milletler'in eğitim, bilim, 
kültür örgütü UNESCO, her yılın 11 Şubat gününü “Bilimde 
Kadınlar ve Kız Çocukları Uluslararası Günü” olarak ilan etti. 
Geçtiğimiz 11 Şubat'ta BM Genel Kurul Salonu'nda ABD'de 
MIT'de çalışan bilimcimiz Canan Dağdeviren'in konuşma- 
sını gururla izledik. Tek bir örnek, soruna çözüm değildir. 
Ama soruna çözüm, böyle tek tek örneklerle aranır. Sorun o 
kadar küresel boyutta ki, UNESCO'nun 2017'de yayımlanan 
“Cracking the Code” raporundan aktarayım: 1903'de Madam 
Curie Fizik dalında Nobel Ödülü kazanan ilk kadın bilimci 
oldu. 1911'de ikinci kez, bu sefer Kimya dalında kazandı. 
Madam Curie'den bu yana bu başarıyı tekrarlayan kadın yok. 
Daha kötüsü, fizik-kimya-tıp alanında sadece 17 kadın Nobelli 
bilimciye karşılık, 572 erkek Nobelli bilimci var. Bence, 20'nci 
yüzyıla ait bu cinsiyet eşitsizliğini o yüzyılda bırakıp, 21'inci 
yüzyılda eşitsizliği giderecek sosyal politikalar uygulanması 
amacıyla yasama meclislerinin çalışması gerekiyor. 


İY sinin odaklı sektörlerin kadın liderlere hâlâ me- 


dünyası dijital çağda 


yanlış yapıyor sizce? 


en köklü alışkanlıklardan 


Bugün bilgi ne bir kişide, 
ne bir kurumda hatta ne 


interneti bir medya olarak 
kullanıp bilgi almak için 
girdiğiniz anda dünyanın 
her köşesindeki bilgiye bir 


tık mesafedesiniz artık. Bir | 


kişinin kendi birikiminin 
yanı sıra geçerli, kaliteli ve 
doğru bilgileri nereden al- 
dığı ve bunu nasıl verimli 
olarak kullandığı en azın- 
dan onun kadar önemli. 
Bundan sonraki eğitimin 
en önemli unsurlarından 


birisinin doğru bilgiyi nasıl 
alıp nasıl kullanacağı bece- 


risini vermekten geçiyor. 
Bunun aslında eğitimde 
başlıca değiştirilmesi 
gereken özelliklerden biri 
olduğunu düşünüyorum. 
Beyni gerekli veya gerek- 
siz bilgiyle doldurmak 
yerine nereden bulacağı 
ve nasıl kullanacağının 
bir şekilde öğretilmesinin 
eğitimin en köklü değişim 
koşullarından biri olduğu- 
nu düşünüyorum. 


Türkiye'nin dijital 
dönüşüm yolculuğu 
açısından Türkiye 
Bilişim Vakfnın 
2018'deki en önemli 
gündem maddeleri 
neler? 

Türkiye Bilişim Vakfı'nın 
herhalde öncelikle devam 
ettirmesi gereken, eskiden 
başladığı bilinçlendirme 
ve verimliliği artırma 
projelerinin devamı. Bu 


konuda bizim hükümet 

ve belediyelerle birlikte 
götürdüğümüz e-Türkiye 
ödülü hâlâ en önemli sırayı 
koruyor diyebilirim. Fakat 
bunun yanı sıra bu sene 
KOD ödülleri bizim için 
çok önemli. Yani, eğitim 

ve oyunun birleştirilmesi. 
Çünkü eğitimin öğretil- 
mekten ziyade anlaşıl- 
maktan geçtiğini düşünü- 
yoruz. Gençlerin analiz 
yeteneğinin geliştirilmesi, 
kendisine verilenleri anla- 
yabilmesi öğrenmesinden 
çok daha önemli. Geleceğin 
rekabetinde de bunun 
gençler için en önemli 
unsurlardan biri olduğunu 
düşünüyoruz. Bunun için 
oyunun bu öğrenme süreci 
içinde önemli bir rolü oldu- 
guna inanıyoruz. Bu konu- 
da çalışmalarımıza devam 
edeceğiz. Bu konu için KOD 
Ödülleri'nin birincisini 
2018 yılına koyduk, bundan 
sonra da devam edeceğini 
düşünüyoruz. Bunun dı- 
şında tabii siber güvenlik, 
gittikçe artan bir şekilde 
gündeme geliyor. Özellikle 
bilinçlendirme alanında bu 
konuda çalışmalarımıza 
devam edeceğiz. 
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Bu ayki kapağımızda dijital ekosisteme ilham veren 30 
Türk kadınını bir araya getirdik. Bu yılki listenin öne çıkan 
anahtar kelimesi ne yazık ki “globalde Türkiye'nin göğsünü 
kabartanlar” oldu. “Ne yazık ki” diyorum, çünkü yapay 
zekâdan nanoteknolojiye kadar bilimin ve teknolojinin 
farklı alanlarında dünyayı kendine hayran bırakan 

bu kadınlarımızın birçoğu kendilerine sağlanamayan 
imkânlardan dolayı bu ülkenin topraklarından uzakta 
farklı coğrafyalarda çalışmalarını sürdürüyor. Ve bu beyin 
göçü maalesef sürmeye devam ediyor. Belirlediğimiz 30 
kişilik listeye disiplinler perspektifinden baktığımızda dijital 
ekosisteme ilham veren kadınlarımızın ağırlıklı olarak 
girişimci, akademisyen ve bilim insanlarından oluştuğunu 
görüyoruz. Yapay zekâ araştırmaları ve yazılım geliştirme 
konusunda hem akademik dünya hem de özel sektör 
alanında çok önemli başarı hikâyelerine imza atan 
isimlerin de bu listede yer aldığının altını çizelim. 


Gelelim bu isimleri nasıl seçtiğimize. Dijital dünyanın 
duayen isimlerinin tavsiyeleri ile belirlediğimiz taslak 
listemizi 30'a indirmek için anahtar kelimemiz olan 
“ilhamın altını şu kriterlerle doldurduk: Dijital ekosistemin 
herhangi bir alanında bir başarı hikâyesi yaratmış 
olmak/ İşinde elde ettiği bir başarı/başarılar ile ulusal/ 
uluslararası ödüller kazanmış olmak/ Bir girişim başlatmış 
ve bu girişimle sürdürülebilir bir başarı elde etmiş olmak/ 
Teknoloji ya da bilim alanında önemli bir soruna etkili 

bir çözüm getirmiş olmak/ Bir trend yaratarak dijitalde 

bir alanda değişime liderlik etmek. 2017 yılında bu 
kriterlerden en az birini taşıyan ve kendi sektörüne ilham 
veren 30 Türk kadını başarı hikâyeleriyle karşınızda... 


ASUMAN ÖZDAĞLAR 


MIT Elektrik Elektronik ve 
Bilgisayar bilimleri Bölüm 
Başkanı 


Türkiye'nin yetiştirdiği en 
önemli bilim insanlarından 
olan Profesör Asuman Özdağ- 
lar, 1 Ocak 2018'den itibaren 
dünyanın en önemli üniversi- 
telerinden Massachusetts Ins- 
titute of Technology'nin (MIT) 
Elektrik Elektronik ve Bilgisayar 
Bilimleri Bölümü başkanlığına 
atandı. ODTÜ Elektrik Elektronik 
Bölümü'nden mezun olduktan 
sonra yüksek lisansını ve dok- 
torasını yaptığı MIT'ye bölüm 
başkanı olarak atanmak tüm 
bilim dünyası için ilham verici 
bir hikâye. Uzun yıllardır bünye- 
sinde olduğu MIT'de Bilgisayar 
Bilimleri, Ekonomi ve Veri Bilimi 
alanlarını içeren yeni bir lisans 
ana dalı oluşturulmasına öncü- 
lük eden Özdağlar, MIT'de eko- 
nomik ve sosyal ağ sistemleri, 
optimizasyon ve oyun kuramı 
gibi konular üzerinde çalışma- 
larını sürdürüyor. 
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AYŞEM ERTOPUZ 


Turkcell Dijital Servisler; 
Çözümler ve İş Ortaklarından 
Sorumlu Genel Müdür 
Yardımcısı 


Dijital operatör olma yolunda 
hızla ilerleyen Turkcell son dö- 
nemde müşterilerinin ihtiyaç- 
larına cevap veren BiP, Yaani, 
Dergilik, Fizy, TV ve Lifebox 
gibi başarılı dijital çözümleriyle 
çıtayı iyice yükseltmiş durum- 
da. Bu dijital servislerin kazan- 
dığı ivmede en büyük paya sa- 
hip isimlerin başında Turkcell 
Dijital Servisler, Çözümler ve İş 
Ortaklarından Sorumlu Genel 
Müdür Yardımcısı Ayşem Erto- 
puz geliyor. Kariyeri boyunca 
Arçelik, Arthur Andersen, Cisco 
gibi önemli firmalarda yöneti- 
cilik yapan Ertopuz, 2006-2015 
yılları arasında Cisco'nun New 
York merkezli Küresel Satış 
Stratejisi ve Planlama Grubu 
bünyesinde İş Zekâsı Grubu- 
nun yöneticiliğini yaptı. Erto- 
puz 2016 yılında Global Tele- 
coms Business dergisinin, “50 
Women To Watch” listesinde 
bir Türk şirketinden katılan tek 
isim olarak yer aldı. 
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AYTÜL ERÇİL 


Vispera Bilgi Teknolojileri 
CEO'su 


Vispera ile yapay zekâ tek- 
nolojileri alanında küresel 
çözümler geliştiren “girişim- 
cilerin hocası” Prof. Aytül Er- 
çil, araştırmacı, akademisyen 
ve girişimci kimlikleri ile eşine 
azrastlanır bir başarı hikâyesi- 
ne sahip. Türkiye'den ilk milyar 
dolarlık teknoloji şirketi çıkar- 
ma hedefini her fırsatta dile 
getiren Vispera Bilgi Teknolo- 
jileri CEO'su Erçil geçtiğimiz yıl 
bu hedefine biraz daha yaklaş- 
tı. Yapay zekâile stok modelini 
geliştiren Vispera'ya 2017'de 
1,2 milyon dolarlık bir yatırım 
geldi. Uzun yıllar Boğaziçi 
Üniversitesi ve Sabancı Üni- 
versitesi'nde öğretim üyeliği 
yapan Aytül Erçil'in çalışma- 
ları; Endeavor girişimcisi, 2010 
teknoloji ödülü finalisti, Veuve 
Clicguot “Yılın En Etkin Kadın 
Girişimcisi Ödülü” Makine ve 
Aksesuarları Üretim Tekno- 
lojileri Birincilik Ödülü, “2013 
Türkiye'nin Kadın Girişimci- 
si”, 2014 ANSİAD “Yılın Kadın 
Girişimcisi” ödülü gibi birçok 
ulusal ve uluslararası ödüllere 
layık görüldü. 


CANAN BAYRAK 


Manibux Kurucusu 


Manibux ailelerin çocukla- 
rına kolay ve güvenli harçlık 
gönderebilecekleri ve bunun 
kontrolünü sağlayabilecekle- 
ri, gençlerin ise harcama ve 
tasarruflarını yapabilecekleri 
ve kendi paralarının sorumlu- 
luklarını alacakları bir harçlık 
yönetim sistemi ve ön öde- 
meli kart uygulaması. Sosyal 
fayda açısından çok değerli 
olan bu işin kurucusu Canan 
Bayrak, uzun yıllar rehberlik 
ve psikolojik danışmanlık 
alanında çalışan bir eğitimci. 
Canan Bayrak'ın liderliğindeki 
Manibux yeni neslin finansal 
okuryazarlık konusuna bakı- 
şını değiştirecek inovatif bir 
girişim. Kısa süre önce yeni 
bir özelliğini devreye alan uy- 
gulama sayesinde artık harç- 
lıklar tek tıkla istenebiliyor. 
Çocuklar, harçlık istemek için 
WhatsApp'ı, Messenger'ı kul- 
lanabiliyor ve isterlerse doğ- 
rudan SMS gönderebiliyor. 


pa 
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DİLEK DAYINLARLI 


ScaleX Ventures Kurucusu ve 
Yönetici Ortağı 


ScaleX Ventures Kurucusu 


ve Yönetici Ortağı olan Dilek 
Dayınlarlı, Kauffman Fellows 
Programına Türkiye'den se- 
çilen ilk kişilerden biri. Arya 
Kadın Yatırım Platformu'nda 
üye ve lider olan Dayınlarlı, 
İTÜ, ODTÜ, KWORKS ve Endea- 
vour için mentörlük yaptı. Ha- 
len Stanford Üniversitesi'nde 
ders veren ve Harvardile ortak 
araştırmalar yürüten Dayınlar- 
lı, Hillary Clinton tarafından 
dünyada seçilen 12 elçiden 
biri oldu. 2017 yılında tekno- 
loji sektörüne yaptığı katkılar 
ve etkileri ile Türkiye'deki en 
başarılı kadın liderlerinden biri 
seçildi. Avrupa Birliği Yatırım 
Programında Türkiye'den se- 
çilen tek kişi olan Dayınlarlı, 
ScaleX Ventures portföy gi- 
rişimleriyle yönetim kurulu 
seviyesinde yakın işbirliği 
içinde çalışıyor ve potansiyel 
yatırımlarla tek tek ilgileniyor. 


DUYGU ÖKTEM 
CLARK 


Avrupa Yatırım Fonu İş 
Geliştirme Yöneticisi 


Aralık 2015'ten bu yana Avru- 
pa Yatırım Fonu İş Geliştirme 
Fonu Yöneticisi konumunda 
çalışan Duygu Öktem Clark, 
aslında Türk Telekom Pilot 
ile tanınan bir isim. Türk Te- 
lekom'un girişim hızlandırma 
programı olan Pilot'u Mart 
2013'te kurarak hayata geçiren 
Clark, Ağustos 2015'e kadar bu 
görevini devam ettirdi. Kariye- 
rine Eylül 2005'te Bayındırlık 
Bakanlığı'nda bilgisayar mü- 
hendisi olarak başlayan Clark, 
Şubat 2007'de TÜBİTAK AB 
Programları Ulusal Koordi- 


nasyon Ofisi'ne geçiş yaptı. 
Clark bunun ardından 2009'da 
Türk Telekom'a transfer oldu 
ve 2015'e kadar burada görev 
aldı. Kendisi de bir girişimci 
olan Clark, Temmuz 2015'te 
DO Venture Partners'ı kurdu 
ve Silikon Vadisi'ndeki erken 
aşama start-up'ları Avrupa 
girişim fonlarıyla bir araya 
getiriyor. 


DUYGU YILMAZ 


Biolive Kurucusu 


Biolive zeytin çekirdeğinden 
üretilen plastikle, ürünlerin 
iki aya kadar bozulmamasını 
sağlayan ambalajlar üreten 
2016'da hayatına başlayan bir 
girişim. Biolive Kurucusu Duy- 
gu Yılmaz'ın hayali girişimini 
Türkiye'deki tüm biyoatıkları 
plastiğe çeviren büyük bir iş- 
letme haline getirmek. Yılmaz 
geçtiğimiz yıl Kadın Girişim- 
cileri Derneği'nin düzenlediği 
(KAGİDER) Türkiye'nin Kadın 
Girişimcileri Yarışması'nda 
Türkiye'nin Gelecek Vaat Eden 
Kadın Girişimci ödülünün sa- 
hibi oldu. 2017 yılında Zorlu 
Holding bünyesindeki Vestel 
Ventures'dan aldığı yatırımla 
şirketleşme sürecine geçen 
Biolive, şu anda Yıldız Tek- 
nik Üniversitesi Teknopark'ta 
araştırma ve ürün geliştirme- 
lerine devam ediyor. 


EBRU DORMAN 


ECE KAMAR 


MV Holding CEO'su ve 
StartersHub Yönetim Kurulu 
Başkanı 


MV Holding CEO'su, erken 
aşama teknoloji yatırım fonu 
StartersHub'ın Yönetim Ku- 
rulu Başkanı ve Endeavor 
Türkiye Yönetim Kurulu üyesi 
olan Ebru Dorman, yatırımcı 
ve mentor kimliği ile girişim- 
cilik dünyasının önde gelen 
isimlerinden. 17 yıllık yurt 
dışı kariyeri boyunca MeKin- 
sey, Morgan Stanley, Orange 
ve Maxis gibi alanının öncü 
firmalarında çalışan Dorman, 
2004 yılında global telekom 
devlerinden Orange'ın en 
genç başkan yardımcısı oldu. 
2013'te Türkiye'ye dönen Dor- 
man Acıbadem Sağlık Grubu 
Genel Müdür Vekili rolünün ar- 
dından 2015'te MV Holding'e 
katıldı. Dorman'ın liderliğin- 
deki StartersHub şu ana dek 
41 girişime 2,5 milyon dolarlık 
yatırım yaptı. Ebru Dorman, 
destek verdiği ve fonladığı 
girişimler ile Türkiye dijital 
girişimcilik ekosisteminin 
büyümesinde önemli bir rol 
oynuyor. 


Araştırmacı- 
Microsoft Research 


Microsoft Research bünyesin- 
de kıdemli araştırmacı olarak 
çalışan yapay zeka uzmanı 
Ece Kamar Türkiye'yi dünya- 
da temsil eden genç değer- 
lerimizden biri. Microsoft'un 
CEO'su Satya Nadella'ya danış- 
manlık veren ve yapay zekâda 
ahlak ve vicdan konusunda 
Beyaz Saray'a hazırladığı ra- 
por ile dikkat çeken Kamar'ın 
saygın yapay zekâ yayınların- 
da 40'tan fazla yayını ve Mic- 
rosoft ürünlerinde kullanılan 
patentleri bulunmakta. Yapay 
zekânın toplum üzerindeki 
etkisini anlamak üzerine ça- 
lışmaları bulunan Ece Kamar, 
geleceğin sistemlerinin güve- 
nilir, ön yargısız ve etik olması 
için çalışıyor. Kamar'ın araştır- 
maları, Robert L. Wallace Ödül 
Bursu, Microsoft Araştırma Li- 
sansüstü Araştırma Bursu ve 
çeşitli akademik konferanslar 
tarafından ödüllendirildi. 


PROF. DR. ELİF. 
UYSAL BIYIKOĞLU 


ODTÜ Öğretim Üyesi 
Dünya 5G için geriye sayarken 


ODTÜ'lü bilim insanlarının bu 
teknoloji için geliştirdiği iki 
yeni bilimsel teori, geçtiğimiz 
günlerde bilim dünyasında 
büyük yankı buldu. Enerji ve- 
rimli haberleşme ve sürdürüle- 
bilir haberleşme sistemlerinin 
gerçekleştirilmesi konusunda 
ortaya konulan bu kuramların 
ardındaki isimlerin başında 
Prof. Dr. Elif Uysal Bıyıkoğlu 
geliyor. ODTÜ Elektrik Elekt- 
ronik Mühendisliği bölümüne 
1993 yılında Türkiye birincisi 
olarak yerleşen Bıyıkoğlu, 
doktora yaptığı Stanford'da 
Elektrik Mühendisliği doktora 
yeterlik sınavında 144 öğren- 
ci arasında birinci seçildi. Bı- 
yıkoğlu'nun, doktora tezinde 
geliştirdiği enerji verimli çizel- 
geleme kuramı, günümüzde 
enerji hasatlı haberleşme sis- 
temlerinin optimizasyonunda 
kullanılan temel kuram oldu. 


YRD.DOÇ | 
HATİCE ALTUĞ 


Bilim insanı, EPFL 


Dünyanın en iyi 20 üniver- 
sitesi arasında kabul edilen 
İsviçre'de bulunan Swiss Fe- 
deral Ecole Polytechnigue 
Lausanne'da (EPFL) Yardımcı 
Doçent olarak çalışmalarına 
devam eden Hatice Altuğ, 
Beyaz Saray'da ABD Başkanı 
Obama'nın elinden ödül alan 
ilk Türk bilim insanı olarak 
hafızalara kazınan bir isim. 
Şu ana dek Adolph Lomb Ma- 
dalyası ve National Science 
Foundation'ın (Ulusal Bilim 
Vakfı) verdiği ödül de arala- 
rında olmak üzere, pek çok 
ödülelayık görülen Dr. Hatice 
Altuğ, insanların vücutlarında 
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herhangi bir virüs olup olma- 
dığını test edebilecekleri, cep 
telefonu büyüklüğünde bir 
alet geliştirdi ve bu buluşu ile 
2011 yılında Popular Science 
Dergisi'ndeki “Yılın En Başarılı 
10 Genç Bilim İnsanı”listesine 
girdi. Genç Türk fizikçi 2016 
yılında lazerin hızını 100 kat 
artırdığı çalışması ile ABD'nin 
ünlü bilim dergisi Nature Phy- 
sics'e kapak oldu. 


DR. GÖZDE 
DURMUŞ 


Bilim İnsani, Stanford 
Üniversitesi 


Kanseri küçük bir cihaz üze- 
rinden yalnızca bir damla kan 
ile teşhis edebilmeye olanak 
sağlayan 1 dolarlık buluşu ile 
tüm dünyada ses getiren Dr. 
Naşide Gözde Durmuş, biyo- 
teknolojide dünyadaki dahiler 
arasında gösterilen bir isim. 
2015 yılında MIT Technology 
Review Dergisi'nin her sene 
seçtiği “35 Yaş Altı Yenilikçiler 
Listesi'ne tıpta ve biyolojide 
çığır açan liderlerden biri ola- 
rak seçilen Dr. Gözde Durmuş, 
2003'te girdiği ODTÜ'de Mo- 
leküler Biyoloji bölümünden 
mezun olduktan sonra ABD'ye 
gitti ve 2014 yılından son- 
ra Stanford Üniversitesi'nde 
araştırma görevlisi olarak işe 
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başladı. Amerikan bilim çevre- 
lerinin dişi Aziz Sancar ismiyle 
andıkları Gözde Durmuş, özel- 
likle akciğer ve meme kanseri 
alanında yaptığı buluşlarla 
Nobel yolunda koşuyor. 


HANDE ÇİLİNGİR 


Insider Kurucusu 


Türkiye'nin en başarılı giri- 
şimlerinden olan Insider'ın 
Kurucusu Hande Çilingir, 2018 
yılının başında Crunchbase 
tarafından dünyanın ABD dı- 
şındaki en iyi 3. kadın CEO'su 
olarak seçilen bir girişimci. İn- 
giltere'de ve Çin'deki eğitim ve 
kariyerin ardından, ilk girişi- 
minden 2011 yazının sonunda 
satarak çıkış yapan Çilingir, ara 
vermeden bugün 300'ü aşkın 
müşteriye hizmet veren Insi- 
der'ı kurdu. Insider, 2017 Red 
Herring Europe 100, WIRED 
Magazine 2017 Europe's 100 
Hottest Startups, Deloitte 
Fast 50 Technology Turkey ve 
Deloitte Fast 500 EMEA liste- 
lerinde yer aldı. 2014 yılında 
Endeavor Girişimcisi olarak 
seçilen Hande Çilingir, 2016 
yılında Microsoft tarafından 
gerçekleştirilen “Teknolojinin 
Kadın Liderleri” yarışmasında 
“Yılın Başarılı Kadın Girişim- 
cisi” ödülüne layık görüldü. 


Hande Çilingir 2017 yılında 
Garanti Bankası, K AGİDER ve 
Ekonomist Dergisi tarafından 
“Yılın Kadın Girişimcisi seçildi”. 


MAGDELENA YEŞİL 


Drivelnformed YKB 


Magdalena Yeşil Silikon Va- 
disi'nin en başarılı Türklerin- 
den. Yeşil, Salesforce'un da 
aralarında olduğu, dünyanın 
en iyi teknoloji şirketlerinin 
birçoğunun risk sermayedarı, 
kurucusu ve girişimcisi. Aynı 
zamanda, RPX, Smartsheet ve 
Zuora şirketlerinin yönetim 
kurullarında yer alan Magde- 
lena Yeşil, internet erişiminin 
ticarileştirilmesi, e-ticaret alt- 
yapısı ve elektronik ödeme 
konularında faaliyet gösteren 
öncü şirketlerden üçünün ku- 
rucusu. Hatta bu üç şirket; UU- 
net, CyberCash ve MarketPay 
kendisine, Red Herring dergisi 
tarafından Yılın Girişimcisi un- 
vanını getirdi. Son olarak bir 
grup kadın risk sermayedar 
ve melek girişimciden oluşan 
Broadway Angels'ı kuran Ye- 
şil, şu sıralar oto finans odaklı 
dördüncü girişimi Drivelnfor- 
med'e odaklanmış durumda. 


MELODİ KIZILGÜN 
SOPATA 


Oyuncu ve Cosplayer 


Türkiye'de hızla büyüyen 
oyun sektörünün en başarılı 
kadınlarından biri Melodi Kı- 
zılgün Sopata. Çocuk yaştan 
itibaren oyunlarla içli dışlı 
olan ve oyun dünyasına 2009 
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yılında Cosplay ile adım atan 
Kızılgün, Katarina Cosplay'i 
ile League of Legends'ın 
global sayfasında sayfasın- 
da yer aldı. Aynı cosplay ile 
Logitech'in Cosplay Yarışma- 
sını kazanan Melodi Kızılgün, 
World Of Warcraft'ta yaptığı 
Sally Whitemane cosplay'i ile 
World of Warcraft'ın paylaştı- 
ğı ilk Türk cosplayer oldu. Şu 
an Netmarble Turkey'de Ya- 
yıncı olarak çalışan ve e-spor 
ekibinin içinde bulunan ba- 
şarılı isim, İzmir'in ilk cosplay 
Kongresi olan Cosplay İzmir 
ve Conexus'un organizatör- 
lerinden biri. 


NEŞEN YÜCEL 


CoderDojo Türkiye Sorumlusu 


Kodlama alanında ülkemiz- 
deki etkili girişimlerden biri 
olan CoderDojo Türkiye, 6-17 
yaş arası meraklı çocuklara ve 
gençlere bilgisayar kodu yaz- 
mayı, yaşlarına uygun ve eğlen- 
celi şekilde öğreten bir sosyal 
hareket. Bu hareketin Türki- 
ye'deki lideri olan Neşen Yücel, 
13yıllık bankacılık kariyerinden 
sonra ideallerinin peşinden 


koşarak girişimci olan ve ken- 
disi gibi diğer girişimcilere 
destek veren Stage-Co platfor- 
munun kurucusu. CoderDojo 
da Neşen Yücel'in eşiyle birlik- 
te kurduğu bu platformunun 
bir sosyal sorumluluk projesi 
aslında. Neşen Yücel Stage-Co 
platformu ile hem Türkiye'de 
hem yurtdışında start-up et- 
kinlikleri düzenleyerek hem 
start-up'lara mentorluk hem 
de kurumlara danışmanlık 


yapıyor. 


NİLAY ÇELİK 


WEconnect International 
Türkiye Koordinatörü 


WEConnect International, 
2009'dan beri dünyada, 
2012'den beri Türkiye'de faa- 
liyet gösteren dünyanın birçok 
ülkesinden kadın iş sahipleri- 
ni, dünya çapında veya yerel 
büyük kurumların tedarik zin- 
cirine sokma hedefi ile çalışan 
ve kâr amacı gütmeyen kuru- 
luş. Nilay Çelik Mart 2013'ten 
bu yana WEConnect Interna- 
tional Türkiye'nin koordinas- 
yonunu sağlıyor. Ülkemizdeki 
kadın iş sahiplerini platforma 
katarak, kurumlar ve iş sahip- 
leri arasında tedarik fırsatları 
yaratmak amacıyla yola çıkan 
Çelik, kadın iş sahiplerinin bu 
tip büyük kurumsal satış fır- 
satlarında başarı elde etmeleri 
için ihtiyaç duydukları dona- 
nımların kazandırılması için 
eğitimler koordine etmekle 
de sorumlu. 


ÖZLEM FİDANCI PİRUZE SABUNCU 
Philips Orta Doğu ve Türkiye Stripe Güney Doğu Asya ve 
CEO'su Hong Kong Direktörü 


Philips Ortadoğu ve Türkiye 
CEO'su olarak Türkiye, Suudi 
Arabistan, Katar ve diğer civar 
ülkelerin içinde bulunduğu 
16 ülkeyi kapsayan bölgeden 
sorumlu olan Özlem Fidancı, 
Philips'e katkıda bulunduğu 
20 yıllık süre boyunca, farklı 
görevler ve sorumluluklar 
alarak kendini geliştiren bir 
isim. 2010 yılında Singapur'da 
Philips Gelişen Pazarlar, Pazar- 
lama ve Strateji Başkanı göre- 
vine atanan Fidancı, bu rolün- 
de Çin'den Brezilya'ya kadar 
gelişen pazarların stratejik 
planlarının oluşturulmasında 
önemli rol oynadı. Şubat 2015 
tarihinden bu yana Philips 
Sağlık Sistemleri Ortadoğu 
ve Türkiye Başkanı olarak pro- 
fesyonel iş yaşamına devam 
eden Fidancı, sağlık hizmetleri 
çözümlerinin yaygınlaştırılma- 
sı, dijital sağlık uygulamaları, 
toplumların sağlık hizmetleri- 
ne erişiminin artırılmasında ve 
Philips'in dijital transformas- 
yonunda aktif rol alarak birçok 
başarılı projeye imza attı. 


9 milyar doları aşkın değer- 
lemesiyle dünyada ödeme 
sistemleri pazarının yükselen 
yıldızı Stripe'ın Güney Doğu 
Asya ve Hong Kong Direktö- 
rü Piruze Sabuncu şirketinin 
sorumlu olduğu pazardaki 
yükselişinde önemli bir paya 
sahip. Sabuncu'nun Stripe 
macerasından önce bir sağlık 
teknoloji girişimi olduğunu ve 
kariyerinin ilk dönemlerinde 
bir süre McKinsey'de müşteri 
deneyimi direktörü olarak ça- 
lıştığını, bir dönem de Güney 
Doğu Asya, Türkiye ve ABD'de 
teknoloji ve telekom şirketle- 
rine danışmanlık yaptığını 
belirtelim. Bugün dijital öde- 
meler dünyasında rekabetin 
çok sert geçtiği Güney Doğu 
Asya gibi bir pazarda zirveye 
oynayan bir şirkete liderlik 
eden Sabuncu kendi alanın- 
da sektöre ilham veren Türk 
kadınlarından biri. 


DR. SELDA GÜNSEL 


Shell Küresel Ar-Ge ve 
Ticari Teknolojiler Başkan 
Yardımcısı 


Ülkemizi global arenada ba- 
şarıylatemsil eden isimlerden 
bir diğeri de Shell Küresel 
Ar-Ge ve Ticari Teknolojiler 
Başkan Yardımcısı Dr. Selda 
Günsel. Ocak 2018'den beri 
bu görevi sürdüren Günsel, 
profesyonel iş hayatına 1986 
yılında ABD'de Pennzoil Şir- 
keti'nde araştırma mühendisi 
olarak başladı. Çeşitli yöne- 
ticilik görevlerinin ardından 
1999 yılında Pennzoil-Ouaker 
State Şirketi'nde Teknoloji Ge- 
lişiminden Sorumlu Direktör 
ve ardından Teknoloji ve İno- 
vasyondan Sorumlu Başkan 
Yardımcısı görevlerine atan- 
dı. 2002 yılında Shell, Pennzoil 
Şirketi'ni satın aldı ve Günsel, 
bu dönüşümü yöneten ekipte 
önemli bir rol üstlendi. 2002 
yılından bu yana Shell'de üst 
düzey pozisyonlarda görev 
alan Günsel, Shell'in Çin'de 
ilk teknoloji merkezini de ku- 
ran isim. 
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SELİN İŞMEN 


VitiVR Kurucusu 


Hem eğitimci hem girişimci 
olan Selin İşmen, sanal gerçek- 
lik alanında geliştirdiği bağcılık 
eğitimi VitiVR isimli uzaktan 
eğitim projesi ile dikkat çeki- 
yor. Tarım eğitiminde bir ilk 
olan VitiVR, doğada tahribat 
yaratmadan zirai uygulama- 
larda deneyim kazanmanın 
mümkün olduğunu kanıtlıyor. 
Proje, Fransa ve İtalya'daki 
üniversitelerde desteklendi, 
2017'de Almanya'da kullanıcı 
deneyimine sunuldu. VR, AR, 
MR teknolojilerinin kullanımı- 
nın eğitimde kalite standarti- 
zasyonu sağlama ve bireylere 
uygulamalarda fırsat eşitliliğini 
getirdiğini savunan İşmen, do- 
ğanın dilini teknoloji vasıtasıyla 
öğretmeyi amaçlıyor.İşmen, VR 
First BAU laboratuvarında kar- 
ma gerçeklikte bağcılığın teorik 
eğitimi üzerine çalışmalarını 
sürdürüyor. 
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SENA ZORLU 


Instapio Kurucusu ve CEO'su 


İlk şirketini 24 yaşında kuran 
Sena Zorlu, üçüncü şirketi Ins- 
tapio'yu Silikon Vadisi'nde bü- 
yütüyor. Nesnelerin interneti, 
büyük veri ve yapay zekâ tekno- 
lojilerini kullanarak tüketicilerin 
fiziksel davranışlarını dijitalleşti- 
ren Instapio, ABD başta olmak 
üzere 6 ülkede 200 milyondan 
fazla tüketicinin profilini ger- 
çek zamanlı olarak işletmelere 
sunuyor. Silikon Vadisi'nde ala- 
nındaki sayılı kadın CEO'lardan 
olan Zorlu, fiziksel dünyayı diji- 
talleştirerek ölçülebilir ve ger- 
çek zamanlı kişiselleştirilebilir 
yapma misyonuyla çalışıyor. 
Geliştirdikleri teknoloji ile dün- 
yanın en büyük telekomları ile 
birlikte çalışan Instapio, kurdu- 
ğu partnerliklerle uluslararası 
Telekom Konseyi tarafından 
2017'nin en inovatif teknoloji 
sağlayıcılarından biri seçildi. 


SERRA BERKOL 
ERCİYES 


Foreks Genel Müdürü 


Londra'daki finans ve girişim- 
cilik deneyimleri ardından Tür- 
kiye'ye gelen Serra Berkol'un 
başarı hikâyesi aynızamanda or- 


tağı olduğu Foreks'de yarattığı 
dönüşüm. Foreks, Serra Berkol 
Erciyes liderliğinde, veri sağlayı- 
cı bir firmanın ötesine geçerek 
yenilikçi bir yazılımevine dö- 
nüştü ve fintech alanında Tür- 
kiye'deki öndegelen oyuncu- 
larından biri oldu. Serra Berkol 
Erciyes'in vizyonu doğrultu- 
sunda, dünyaya teknik altyapı 
ihraç eden Foreks, gerek Dis- 
cover FinTech adı altında dü- 
zenledikleri etkinlikte tanıttığı 
Finansal Chatbot, Hololens üze- 
rinde çalışan sanal seans odası 
veloT cihazlar üzerinde çalışan 
veri terminali ile, gerekse üni- 
versitelerde verdikleri seminer 
ve eğitimlerle, FinTech konusu- 
nun Türkiye'deki düşünsellideri 
konumunda. 


DR. ŞEYDA 
ERTEKİN 


ODTÜ Öğretim Üyesi 


Orta Doğu Teknik Üniver- 
sitesi (ODTÜ) Bilgisayar Mü- 
hendisliği Bölümü öğretim 
üyesi ve ODTÜ-BİLTİR Merkezi 
Teknolojik Dönüşüm / Endüst- 
ri 4.0 Platformu Koordinatörü 
Dr. Şeyda Ertekin ODTÜ'nün 
Dijital Dönüşüm çalışmalarına 
yön veren bir isim. Aynı zaman- 
da Amerika'da Massachusetts 
Institute of Technology'de (MIT) 


A 


araştırmacı bilim insanı olarak 
çalışmalarına devam eden Er- 
tekin'in araştırma alanları ve 
uzmanlığı yapay zekâ, makine 
öğrenmesi ve büyük veri ana- 
litiği. Ertekin, alanında en çok 
geliştirdiği Manhattan - NY şehri 
elektrik şebekesinde karşılaşılan 
arızaları ve patlamaları önceden 
tahmin eden algoritmaları ile ta- 
nınmakta. Ertekin ayrıca ABD'de 
INFORMS Innovative Applicati- 
ons in Analytics Award'u birin- 
cilikle kazanan MIT takımında 
yer aldı. 


TUĞÇE BULUT 


Streetbees Kurucu ve CEO'su 


2018 yılının başında Crunch- 
base tarafından dünyanın ABD 
dışındaki en iyi 21. kadın CEO'su 
olarak seçilen Tuğçe Bulut, yeni 
bir pazar araştırma mantığı 
sunan Streetbees'in Kurucu 
ve CEO'su. Şu anda 87 ülkede 
kullanılan Streetbees şöyle 
çalışıyor: Süreç tüketici araştır- 
ması yapmak isteyen şirketler 
için sahadan bir bilgi talebi ile 
başlıyor. Uygulama aracılığıyla 
böyle birtalep “arı” denilen akıllı 
telefon kullanıcılarına yayılıyor. 


Sreetbees uygulamasına katılan 
arılar ise akıllı telefonlarından 
ya da bilgisayarlarından talep 
edilen bu bilgileri toplamak 
karşılığında para kazanıyorlar. 
Yüksek lisansını Cambridge'de 
yapan Bulut, Streetbees önce- 
sinde uluslararası şirketler için 
strateji danışmanlığı yaptı. 


TUĞÇE ERGÜL 


Angel Labs Kurucu Ortağı ve 
CEOSu 


2014yılında girişim sermayesi- 
ni sosyal girişimcilerle bir araya 
getirmeyi hedefleyen dünyanın 
ilk yatırımcı hızlandırma ağı olan 
Angel Labs'i hayata geçiren Tuğ- 
çe Ergül girişim dünyasının en 
başarılı isimlerinden. Rothsc- 
hild'ın Türkiye masasında ya- 
tırım bankacılığı ile kariyerine 
başlayan Startup Weekend'in 
Güney Avrupa yöneticiliğini ve 
Girls in Tech İtalya başkanlığını 
sürdüren Ergül, Meksika ve ABD 
olmak üzere 11 ülkede 30 diji- 
tal yatırıma imza attı. Ergül'ün 
LinkedIn'de paylaştığı verilere 
göre, Angel Labs bugüne kadar 
40'dan fazla ülkede 100 milyon 
doların üzerinde yatırıma aracı- 
lık etti ve yatırımcı ağı 6 bin aile 
ofisinin üzerinde. Ergül ayrıca 
Avrupa girişim sermayesi top- 
luluğun aktif üyeleri arasında ve 
teknoloji, girişimcilik ve ekono- 
mik kalkınma gibi konularda ka- 
tıldığı etkinliklerde görüşlerini 
paylaşıyor ve yatırımlar, dijital 
inovasyon ve fintech alanında 
danışmanlık veriyor. 


YASEMİN BEDİR 


Mastercard Kuzey Amerika 
Pazarları Kıdemli Başkân 
Yardımcısı 


Mastercard bünyesinde Ameri- 
ka kıtasında Türkiye'den üst dü- 
zey yönetici olarak görev yapan 
ilk kadın yönetici olan Yasemin 
Bedir, Aralık 2017 itibariyle 
Mastercard Kuzey Amerika Pa- 
zarları Kıdemli Başkan Yardım- 
cısı olarak görev yapıyor. Farklı 
bankalardaki iş deneyimlerinin 
ardından 2007 yılında Müşteri 
İlişkilerinden Sorumlu Direktör 
olarak başlayan Mastercard yol- 
culuğu, 2011 yılında Güneydo- 
ğu Avrupa Satış Başkanı, 2013 
yılında ise Ülke Müdürü olarak 
devam etti. Bedir, Mastercard 
içinde global olarak Kadın Li- 
derlik programını yönetmenin 
yanı sıra, Professional Women 
Network'ün de kurucuları ara- 
sında yer alıyor. 


ZEHRA ÇATALTEPE 


tazi.ai Kurucu Ortağı 


Profesör Dr. Zehra Çataltepe, 
sürekli öğrenen, aldığı karar- 
ların nedenlerini açıklayan ve 
insandan da öğrenebilen, dün- 
yanın bu anlamdaki ilk yapay 
zeka ürünlerini çıkarmış, tazi. 


ai yapay zekâ şirketinin eş ku- 
rucusu. Banka, sigorta, teleko- 
münikasyon ve perakende gibi 
sektörlerde çözümler sunan tazi. 
ai, İstanbul ve önümüzdeki ay 
faaliyete geçecek Amsterdam 
ofisinden sonra, 2019 yılında 
San Francisco ofisinde de faali- 
yet göstermeye devam edecek. 
Caltech'den doktorasını aldıktan 
sonra ABD'de firmaların Ar-Ge 
birimlerinde çalışan Zehra Ça- 
taltepe'nin, 28 yılı aşan akademi 
ve endüstri uygulamalarını kap- 
sayan yapay zekâ deneyimi, 14 
patenti, 100'e yakın yayını, on- 
larca proje deneyimi ve yapay 
zekanın, verisi olan herkesin 
işine yarayabilecek bir teknolo- 
ji haline getirilmesini sağlamak 
gibi nihai bir hedefi var. 


ZEYNEP GABRALI 


Digital Nomad 


Digital nomad yani dijital gö- 
çebe olarak medyaya da sıkça 
yansıyan hikayesi ile hem çalış- 
mak hem de dünyayı gezmek 
isteyenlere ilham kaynağı olan 
Zeynep Gabralı, bir buçuk yıldır 
Güney Asya'da yaşıyor. Güney 
Asya ülkelerinde orta ölçekli 
startup ve coworking spacelere 
işgeliştirme ve dijital pazarlama 
hizmeti veren Gabralı, bir yıla 
yakın süredir de Malezya köken- 


li ortak çalışma alanı olan Sco- 
opoint ile iş geliştirme, global 
partnerlik ve dijital pazarlama 
alanında danışmanlık veriyor. 
Son bir yıl içerisinde üç Startup 
Grind ve 2 Pitch etkinliğinde 
organizasyon ekibinin başında 
yer alan Gabralı, Asya pazarına 
girmek isteyen start-uplara da 
pazar danışmanlığı hizmeti de 
veriyor. 


ZEYNEP SARILAR 


ITEA Yönetim Kurulu Başkanı 


2016yılında ITEA Yönetim Ku- 
rulu Başkanı olarak seçilen Zey- 
nep Sarılar Türkiye girişimcilik 
ekosisteminin ve teknoloji sek- 
törünün gelişimine büyük kat- 
kıları olmuş bir isim. 1990'da 
Netaş'ta yazılım mühendisi ola- 
rak başladığı kariyeri yazılım 
danışmanlığı alanındaki yurt 
dışı deneyimi ardından Türki- 
ye'de farklı finans kurumların- 
da devam etti ve 2001 yılında 
Mobilera'nın Kurucu Ortağı 
oldu. 2013 yılına kadar Tekno- 
lojiden Sorumlu Başkanı ola- 
rak, ürün ve hizmet yönetim- 
lerinden sorumlu olan Sarılar, 
Yazılım Sanayicileri Derneği 
Başkan Yardımcısı olarak, 2013 
yılında dernek adına Girişimci- 
lik Eğitim Merkezi ve İnkübas- 
yon Merkezi'ni kurdu. Ayrıca, 
Eureka ITEA3 fonunun Yönetim 
Kurulu Üyesi olarak, “2030 Av- 
rupa Vizyonu” raporu üzerine 
çalışmış; 180 milyon Euro'luk 
fonun yöneticilerinden. 
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iş dünyasındaki yükselişi 


Beyaz ve mavi yaka kavramları daha yeni yeni gündelik dilimize girmişken, 
istihdam eğilimlerinin değişmesi ve küresel ekonomik dönüşüm, neredeyse 
tamamen kadınlardan oluşan ve ağırlıkla servis sektöründe ara pozisyonlarda 


görev alan pembe yakalı çalışanları hayatımıza soktu 


© Mehmet Demiray, Virtua Consult Kurucu Ortağı 


© Pazarlama yapış 
© şekli ve öncelik- 
leri sektörler ara- 
sında ciddi farklılaşmalar 
gösterir. FMCG sektörü 
gibi hızla değişen pazar- 
larda hedef kitle tanımla- 
rı büyük ölçüde iletişim 
dilini oturtmak amacıyla 
ve biraz daha karikatü- 
rize biçimde yapılırken, 
otomotiv, beyaz eşya gibi 
pazarlarda hedef kitle 
olabildiğince gerçekçi 

bir şekilde anlatılır ve 
ortaya çıkan persona'lar 
daha çok ihtiyaç temel- 

li tanımlanır. Tahmin 
edilebileceği gibi bu 
eğilime bağlı olarak mar- 
ka sahipleri ile iletişim 
profesyonelleri arasında 
hedef kitlenin kim oldu- 
Şu ve nasıl tanımlanması 
gerektiği konusunda 
bitmek bilmeyen tartış- 
malar yaşanır. 


İki grubun kolayca 
anlaştığı hedef kitleler- 
deki en önemli değişken 
hep toplumsal cinsiyet 
olarak ön plana çıkar. 
Ağırlıklı kadın veya 
erkeklerden oluşan hedef 


kitleler cinsiyet farklılığının 


getirdiği çarpıcı farklılaş- 
ma nedeniyle hem kolay 
anlatılır hem de diğer 
partilere kolay aktarılır. 
Cinsiyet temelli hedef kitle 
tanımının en klasikleşmiş 
örnekleri, erkek kategorisi 
olarak tanımlanan tıraş 
malzemeleridir. Tıraş ka- 
tegorisi toplumsal cinsiyet 
ile öylesine belirlenir ki, 


iletişimde yer alan cast bile 


toplumsal cinsiyetin en 
ikonik örnekleri arasından 


seçilir. Hatta hem renk hem 
de görünüm olarak farklıla- 


şan, özel kadın tıraş setleri 
üretilir ki ürün grubunun 
toplumsal cinsiyet açısın- 
dan homojenliği güvence 
altına alınsın. Ancak, bazı 
ürün gruplarında toplum- 
sal cinsiyet ayrımı tartış- 
manın ana gündemi haline 
gelir. Hatta pazarda ciddi 
bölünmeler oluşturur. 


Karar verici kadın 
mı erkek mi? 
Teknoloji ve özellikle tek- 
noloji marketleri toplumsal 
cinsiyetin bölünmüş pazar 
oluşturduğu en kristalize 
örneklerden birisidir. Ana 


hatlarıyla bakıldığında tek- 
noloji pazarı erkek egemen 
bir sektör izlenimini verse 


de, yapılan çalışmalar 
kadın alışverişçilerin de 
ciddi bir sayısal ağırlığa 
sahip olduğunu göstermek- 
te. Ancak tam da bu tespit 
en büyük tartışmaların 
altında yatar. Zira gündeme 
gelir gelmez, kadın alışve- 
rişçinin asıl karar verici 
olmadığı, markaya ya da 
modele cevap verirken, ka- 
dınların da sıklıkla eşlerine 
ve diğer erkek akrabalarına 
danıştığı argümanı orta- 
ya çıkar. Virtua Consult 
olarak teknoloji ve teknoloji 
marketler özelinde yürüt- 
tüğümüz geçmiş çalışmalar 
sektörde yer alan kategori 
ve ürün gruplarında hedef 
kitlenin toplumsal cinsiyet 
açısından radikal olarak 


Pembe yakalıların 


değiştiğini göstermekte. 
Dolayısıyla kategori ve 
ürün grubuna göre ka- 
dın ve erkeklerin alışve- 
rişçi konumları ve karar 
sürecindeki etkileri ciddi 
oranda farklılaşıyor. 


Örneğin, elektrik 
süpürgesi gibi ürün- 
lerde marka ve ürün 
tipine (kazanlı ütü, 

sulu süpürge vb) kadın 
karar verirken, alınacak 
ürünün modeline veya 
sürümüne neredeyse tek 
başına eşlik eden erkek 
karar veriyor. Elektrikli 
süpürge alışverişinde 
tek erkek alışverişçi 
nadiren görülürken ütü 
söz konusu olduğunda 
erkeklerin sayısı drama- 
tik şekilde artıyor. Ancak 
marka karar vericisi 
orada olmayan kadın 
olmaya devam ediyor. 
Kadınların ana beklentisi 
teknolojinin hayatları- 
na getirdiği işlevsellik 
olurken, erkekler için 
teknoloji küçük bilgilen- 
dirme kartları üzerin- 
den takip edilen ve en 
iyiyi bulmanın ana amaç 
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olduğu bir oyun, bir nevi 
yarış gibi algılanıyor. Bu 
durum POP materyali 

ve raf dizaynlarında da 
kendini gösteriyor. 


Erkek alışverişçi yan 
yana yer alan ürünler 
arasında en yeni, en 
üstün olanı bulmak için 
etiketlere odaklanırken, 
kadınlar dokunulabilen 
maketler ya da gerçekçi 
teşhir uygulamalarına 
yöneliyor. Ancak bu 
durumun yarattığı en 
şaşırtıcı sonuç teknoloji 
marketlerinde çalışan 
satış danışmanı, marka 
temsilcileri ve onların 
cinsiyeti gündeme geldi- 
inde ortaya çıkıyor. Zira 
erkek satış danışmanları 
ve marka temsilcileri 
teknik ayrıntılara odak- 
lanıp, malzeme cinsi, 
harcanan veya üretilen 
güç gibi metrik değerlere 
odaklanırken, kadın çalı- 
şanlar daha fazla marka 
yaygınlığı ve kullanım 
kolaylığı gibi özellikleri 
vurgulama eğilimine 
giriyor. 

Pembe yakalı 
işler arasında 
teknoloji 
marketler ilk 
sırada 

Öte yandan çeşitli eğitim 
ve denetim uygulamaları 
kadın ve erkek çalışanlar 


arasındaki bu yaklaşım 
farklılıklarını azaltıcı bir 
etkiye sahip. Öte yandan 
marka temsilcilerinin satış 
performansı değerleri 
üzerinde yapılan objektif 
değerlendirmeler, 

özellikle erkek satış 
temsilcilerinin ev 
elektroniği satışında erkek 
alışverişçiler nezdinde 
yakaladıkları başarıya, 
kadın alışverişçilerde 
ulaşamadıklarını 
gösteriyor. Ancak 

kadın temsilciler için 
durum farklı zira kadın 
marka danışmanlarının 
performans ölçümleri 
alışverişçinin cinsiyetine 
göre ciddi bir farklılaşma 
göstermiyor. Daha açık 
bir ifadeyle kadın ve erkek 
alışverişçilerin sayısal 
olarak yakın temsil edildiği 
noktalarda kadın marka 
temsilcileri bulundurmak, 
alışveriş noktasında 


Geçtiğimiz on yıl içinde pembe 
yakalı çalışanların sayısı yüzde 
300 oranında artış gösterirken, 
beyaz yakalı çalışan kadınların 
sayısında bir değişim olmadı 


marka kararını etkilemek 
isteyen markalar için daha 
doğru bir karar olarak 
öne çıkıyor. Buna mukabil 
kadınların işgücüne 
katılımında ciddi bir 

artış yokken bu sektörde 
istihdam edilen kadınların 
oranlarında gözle görülür 
bir artış gözlemleniyor. 

Bu dönüşüm, akademik 
ifadesi ile “pembe yakalı 
çalışanların” gittikçe 
teknoloji marketlerde 
daha fazla istihdam 
edilmesi ve daha başarılı 
olmasının altında yatan 
esas faktör, kavramın 
kendisinde yer alıyor. 

Zira teknoloji marketlerde 
çalışan satış danışmanları 
veya marka temsilcileri 
ağırlıkla pembe yakalı 
çalışanlardan oluşuyor. Bu 
grubun teknoloji alanındaki 
başarısının arkasında 
pembe yakalı işler arasında 
teknoloji marketlerin 
sahip olduğu görece 
ayrıcalıklı konum yatıyor. 
Bu eğilimi anlamak için 
öncelikle “pembe yakalı” 
kavramını açıklamak 
gerekiyor. Beyaz ve mavi 
yaka kavramları daha yeni 
yeni gündelik dilimize 
girmişken, istihdam 
eğilimlerinin değişmesi ve 
küresel ekonomik dönüşüm, 
yani neredeyse tamamen 
kadınlardan oluşan ve 
ağırlıkla servis sektöründe 
ara pozisyonlarda görev 


alan pembe yakalı 
çalışanları hayatımıza 
soktu. Üretim süreçlerinin 
hızla dijitalleşmesi ve 
robotlaşması, işgücü 
piyasalarını daraltırken, 
servis sektörü tüm 
dünyada genişleme 
gösterdi. Bu özgün grup, 
beyaz yakalılar ile aynı 
ofisleri paylaşıyor ama 
hem faydalandıkları yan 
haklar hem de maaş 
seviyeleri ile beyaz 
yakalı meslektaşlarının 
arkasında kalıyorlar. 
Türkiye'de bu durum 
daha da dramatik oluyor, 
zira kadın istihdamındaki 
değişim sadece pembe 
yakalı çalışanlardan 
geliyor. Geçtiğimiz on 
yıl içinde pembe yakalı 
çalışanların sayısı 
yüzde 300 oranında 
artış gösterirken, beyaz 
yakalı çalışan kadınların 
sayısında bir değişim 
olmadı. Ücret skalası 

ve çalışma şartlarına 
göre pembe yakalı işleri 
sıraladığımızda teknoloji 
marketler hem görece 
daha rahat çalışma 
saatleri ve koşulları 
hem de daha karlı ürün 
gamının getirdiği prim 
gibi yan haklar nedeniyle 
öne çıkıyor. Bu eğilim 
daha başarılı kadınları bu 
sektöre yönlendiriyor ve 
başarıyı getiriyor. 
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Yapay zekânın 


geleceği için kadın iderliği 


Yapay zekâ (A1) her alanda günlük hayatımızın giderek daha önemli bir 
parçası oluyor. İnsanlık için kitlesel olarak etkili böyle bir teknoloji -farkında 
olmadan- önyargılı ise ne olacak? Peki ya böylesi önemli bir alanda çalışan 
araştırmacı, tasarımcı ve geliştirici kadın oranı çok düşükse? 


© Canay Atalay. ©canayatalay, humanworks.design Kurucu Ortağı 


Teknoloji ve ka- 
© dınlar hakkında 
genel tartış- 


malardan bildiğiniz 
üzere, kadınlar özellikle 
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teknoloji alanlarında 
yeterince temsil edilmi- 
yor. Bu konuda kültürel 
rol (kız, kadın, anne, eş) 
şartlanmalarından, işe 


alımlara, kariyer gelişim 
fırsatlarından, yatırım- 
lara (kadın girişimcile- 
rin VClerden fonlanma 
oranı toplam değerin 
sadece yüzde 3'ü) tüm 
alanlardaki eşitsizliklere 
acilen el atılması gerek- 
tiği apaçık ortada. Bu 
iyileştirmeler Futurefun- 
ded ve iFundWomen gibi 
öncü bağımsız projelerle, 
TÜSİAD'ın “iş adamı” ye- 
rine “iş insanı” söylemi 
gibi dil kullanım düzelt- 
meleriyle ve İzlanda'nın 
2018 Ocak ayında uygula- 
maya aldığı kadın-erkek 
gelir eşitliği yasası gibi 
sistemsel düzenlemelerle 
hızla gerçekleştirilmeli. 
Bunda hepimiz en azın- 
dan çoğumuz hemfikiriz- 
dir. Ama şu konu bence 
çok daha önemli. Tek- 
nolojiye, özellikle yapay 
zekâ geliştirmesine ka- 
dınların daha çok katkısı 


ve katılımı konusu bugün 


her zamankinden daha 
acildir. Neden mi? 


Yapay zekâ (AN) internet 


aramalarından sosyal 
medyaya, Alexa gibi ev 


asistanlarına kadar her 
alanda günlük hayatımı- 
zın giderek daha önemli 
bir parçası oluyor. Diğer 
yanda iklim değişikliği 
için okyanusları daha 
iyi gözlemekten, açlık 
sorunu için arz-talep 
dengesini daha iyi 
kurmaya, doğal afet- 
lere siber sensörlerle 
cevap vermeye ve her 
çocuğun demokratik bir 
şekilde kendi ihtiyacına 


© ve hızına göre öğrenim 


görmesini sağlamaya 
kadar en büyük sorun- 
larımız için yapay zeka 
destekli en iyi ve sür- 
dürülebilir çözümleri 
ortaya koymak istiyo- 
ruz. İnsanlık için kitlesel 
olarak etkili böyle bir 
teknoloji -farkında ol- 
madan- önyargılı ise ne 
olacak? Peki ya böylesi 
önemli bir alanda çalı- 
şan araştırmacı, tasa- 
rımcı ve geliştirici kadın 
oranı çok düşükse? 


Bu gidişat bizler ve gele- 
cek nesiller için fazlasıy- 
la pahalıya patlayacaktır. 
Öncelikle hangi konula- 
rın önemli olduğuna ve 
yapay zekânın misyo- 
nuna dair önyargılı olur, 
çoğu insanın yaşadığı 
ana problemlere karşı 
körleşiriz. Al araştırma- 


ları konusunda çalışan 
“Etrafımda kendime 
benzeyen kimseyi gör- 
müyorum” diyen ?Black 
in AP ın kurucu ortağı 
Timnit Gebru uyarıyor; 
“Çeşitlilik krizindeyiz” 
APın böyle bir krizde, 
yani dünya nüfusunun 
yarısını dikkate almadan 
nasıl tasarlandığına dair 
birçok örnek var. Örneğin 
Carnegie Mellon Üniver- 
sites”nin, National Scien- 
ce Foundation desteğiyle 
yürüttüğü “Reklam 
hedeflemede adilliğin 
sorgulanması” araştırma- 
sında, Google'da yayımla- 
nan yüksek (200 bin dolar 
üzeri) gelir kazanmak 
için koçluk reklamlarının 
erkeklere kadınlardan 30 


Carnegie Mellon Üniversitesi'nin, 
National Science Foundation 
desteğiyle yürüttüğü 'Reklam 

hedeflemede adilliğin 
sorgulanması' araştırmasında, 


Google'da yayımlanan yüksek (200 


bin dolar üzeri) gelir kazanmak 


için koçluk reklamlarının erkeklere 


kadınlardan 30 kat daha fazla 
gösterildiği ortaya çıktı 


Yapay zekâ araştırma ve geliştirmeleri için sadece mühendislik değil, 
felsefe, tasarım, bilişsel psikoloji, sinirbilim, fizik, oyun teorisi ve biyoloji gibi 
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kat daha fazla gösteril 
diği ortaya çıktı. Bunun 
Google algoritmalarının 
kara kutusunda gizli, 
sistemin nasıl tasarlan- 
dığından, reklamveren- 
lerin seçimine birçok 
sebebi olabilir. Şeffaflık 


ve dâhiliye olmadığı 


sürece yapay zekâ des- 
tekli algoritmalar (aynı 
çocukların yaşadıkları 
kültürlerden öğrenme- 
si gibi) giderek daha 
önyargılı oluyor. 


. APın geleceği 
kadınların 
liderliğinde 

. yönlendirilmeli 


Şimdi çeşitlilik ihti- 


yacını bir adım öteye 


götüreceğim; kadınlar 
sadece daha çok dâhil 
olmakla kalmamalı, 


APın geleceği kadınla- 


rın liderliğinde yönlen- 
dirilmeli. Bunun nedeni, 
kadınların bizi insan 


yapan şeyler hakkın- 


da daha sezgisel bir 
anlayışa sahip olmaları- 
dır. Kadınlar bizi insan 


yapan önemli şeylere 


odaklanmakta doğal 


bir eğilime sahiptir. Al 


teknolojisinin faydasını 
en üst düzeye çıkarmak 
için, APın insanlığımı- 
zı nasıl geliştirdiğine 
odaklanmalıyız ve bu 
nedenle bizi makine 


Canay Atalay 


değil, insan yapan şeyleri 
anlamamız gerekir. 


Kadınların beyninde 
erkeklerden çok farklı 
bağlantılar var. 2013”te 
pnas.org da yayımlanan 
ve Princeton Üniversitesi 
katkılarıyla yapılan bir 
çalışma, bunun için bazı 
ampirik kanıt ortaya 
koymuştur. Çalışma, 
beyinlerin sol ve sağ 
tarafları arasındaki 
bağların erkek ve ka- 
dınlar arasında farklılık 
gösterdiği sonucuna 
varıyor. Kadınların be- 
yinleri “interhemisferik 
iletişim” için ayarlanır- 
ken, erkekler beyinleri 


“intrahemisferik iletişim” 


için ayarlanmış durum- 
da. Erkeklerin beyni bu 
bağlanmanın bir sonucu 
olarak, “algılama ve ko- 
ordinasyon” gerektiren 
görevleri yerine getir- 
mek için, kadınlarınki 
ise “analitik ve sezgisel 
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modların görev enteg- 
rasyonu” ile optimize 
edilmiştir. 


Stanford Üniversitesi 


“Alıoo” adında, APın 


insanların nasıl çalıştı- 
gı, yaşadığı ve oynadığı 
üzerinde etkilerini ince- 
lemek ve tahmin etmek 
için 100 yıllık bir proje 
başlattı ve Al İndeksi 
raporunu yayımladı. 
Raporun gelecekte Al gü- 


— venliği, öngörülebilirlik, 


algoritmaların adilliği, 
gizlilik ve etik çıkarım- 
larla ilgili metrikleri 
tanıtması planlanıyor. 
Rapor ile ilgili olarak Bar- 
bara Grosz, bazı eksik 
ölçütler hakkında açık- 
lama yapıyor ve özellikle, 
insanlarla Al etkileşim- 
lerinin kalitesini izleme 
ihtiyacından bahsediyor: 


- “Ayrıştırma, üreticinin 


ayrıştırılacağı zihinsel 
duruma ilişkin hiçbir 
fikri gerektirmemekte- 
dir, makine çevirisi ve 
soru cevaplamasının test 
edildiği birçok durum 
için zihinsel durumu ve 
özellikle de bir sözcüğün 
anlamı için önemli olan 
nesneleri görmezden 
gelmek mümkündür. Di- 


yalog halinde ise durum 


böyle değildir.” 


Daniela Rus da raporda, 


ATPın Al ya da otomasyon 
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uğruna değil, gerçek in- 
san sorunlarını çözmek 
için çalışılması gerekti- 
gini belirtiyor: “Yerel öl- 
çekte Al, hayatlarımızı 
daha güvenli, kullanışlı 
ve tatmin edici hale 
getirmek için fırsatlar 
sunacaktır. Bu bizi işe 
getirip götüren veya 
gençler direksiyon- 
dayken hayati kazaları 
önleyebilecek otomo- 
biller anlamına gelir. 
Muazzam miktarda 
veriden toplanan bilgi- 
ler kullanılarak özelleş- 
tirilen sağlık hizmetleri 
anlamına gelir. Yaygın 
bilgiye karşı, daha az 
değil, daha tatmin edici 
işler demektir, çünkü 
Al ve robotiklerin üret- 
kenlik kazançları bizi 
monoton görevlerden 
kurtarır ve bilgisayar- 
ların yeteneği olmayan 
yaratıcı, sosyal ve üst 
düzey görevlere odak- 
lanmamıza izin verir.” 
Yapay zekâ 
devrimine daha 
fazla kadın 
katılımını 
sağlamak 
hepimizin 
görevi 

Fark edeceğiniz üzere 
Al İndeksi raporundaki 
bu iki yorum, kadın- 
lardan gelmekte. Erkek 
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araştırmacıların yorum- 
ları, Al teknolojisiyle 
olan ilişkimizde nadiren 
insanlığımızı tartışıyor. 
Teknoloji ve yapay zekâ 
devrimine daha fazla 


kadın katılımını sağlamak 
ve feminen enerjiyi teşvik 
etmek, hepimizin görevi- 
dir. Bu sadece daha fazla 
çeşitlilik ihtiyacı meselesi 
değil aynı zamanda kendi 
sağlığımız ve esenliğimiz 
meselesidir. Bunu anla- 
mak için en iyi donatılmış 
insan türü (evrimin bir 
sonucu olarak) kadınlar 
ve arketip olarak feminen 
yönlerini geliştiren erkek- 
lerdir. Singularity Univer- 
sity kurucu yöneticisi Sa- 
lim IsmaiPin de söylediği 
gibi, medeniyetimizin ve 
kurumlarımızın tekno- 
lojiyle çökmesi senaryo- 


suna karşı, rekabet, güç, 
kontrol ve hiyerarşi gibi 
maskülen arketiplerden, 
katılım, bakım, işbirliği ve 
ağlara dayalı “feminen” 
arketipteki kurumlara 

ve liderlik modellerine 
geçmemiz gerekiyor. 


Yapay zekâ araştırma 

ve geliştirmeleri için 
sadece mühendislik değil, 
felsefe, tasarım, bilişsel 
psikoloji, sinirbilim, fizik, 
oyun teorisi ve biyoloji 
gibi disiplinler arasın- 
daki fikirlerin eleştirel 
olarak düşünülmesi ve 
bu takımların kadınların 
liderliğinde geliştiril- 
mesi önemli. 2017'de 
derin öğrenme alanında 
en yenilikçi fikirlerden 
ikisi, “Capsule Networks” 
(Sara Sabour) ve “MAML” 
(Chelsea Finn) kadın lider 
katılımcılara aittir. 


Son olarak, 2 kız çocuğu 
annesi, girişimcilik ve ku- 
rumsal alanlarda Türkiye 
ve birçok ülkede cinsiyet 
ayrımcılığını bizzat de- 
neyimlemiş, gözlemlemiş 
ve farkındalığım arttıkça 
buna karşı daha güçlü 
duran bir kadın olarak 
hemcinslerime iki çağrı- 
da bulunuyorum; r-Gelin, 
toplumun ve iş dünyası- 
nın değişmesini bekleme- 
den öncelikle toplumsal 
kodlardan öğrendiğimiz 


ve en büyük düşmanı- 
mız olan kendi içimizde- 
ki cinsiyet ayrımcısının 
sesini susturalım, gerçek 
sesimizi ortaya çıkarta- 
lum. Sadece problemleri 
konuşmaktan, öneriler- 
de bulunmaya ve hareke- 
te geçelim. Kendimizi ve 
çocuklarımızı nasıl yetiş- 
tirdiğimiz ve temsil etti- 
gimiz en önemli konudur. 
Dikkatli olalım; bizler de 
iş dünyasında hayatta 
kalabilmek uğruna femi- 
nen özelliklerimizi yitirip, 
eleştirdiğimiz örnekler- 
deki gibi hemcinslerimi- 
ze adaletsizce davranma 
tuzağına düşebiliriz. İlk 
dönüşümü içimizde 
yaşayalım. 2-İlgi, yetenek 
ve kaynaklarımız doğ- 
rultusunda örgütlenelim. 
Bir yönetim kurulunda, 
araştırma ekibinde 

veya sahnede bir kadın 
bulunması ile üç kadın 
bulunması arasında Si- 
hirli bir fark vardır. Gelin, 
diğer kadınlara destek 
verelim ve birbirimizi 
cesaretlendirelim. Doğal 
potansiyelimizi “çocuk- 
ların öncelikli olduğu bir 
dünya” için kullanalım 
ve bu vizyonun sağlam 
temellerini atalım. 


Pazarlama ve teknoloji dünyasının en önemli 
bilgi kaynakları MediaCat ve DigitalAge'e 
bir yıllık abonelik 516 TL yerine artık sadece 395 TL! 


Aboneliğinizi hemen başlatın, 


inanılmaz indirimleri kaçırmayın. 


İletişim: 


il digitalage | MediaCat 


0212 282 26 40 -Dahili 221 
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start-up dostu 


şirketlere örnekler “7 


Kimi büyük kurumsal şirketler start-up dünyasını takip etmek, kimi de bu küçük 
girişimleri yatırım yapmak veya bünyelerine katmak için mercek altına alıyor. 
Bazı kurumsal şirketler ise kuluçka ya da hızlandırma merkezleriyle start-up'ları 
destekliyor. Start-up dostu şirket örneklerini bir araya getirdik 


Arçelik Garage 
Arçelik'in Mart 2017'de 
Çayırova Kampusu'nda 
hayata geçirdiği Arçelik 
Garage, kendini start-up 
hızlandırma programı 
olarak konumlandırıyor. 
Garage, Atölye 4.0 ve 
TECH PRO Akademi'nin 
de bulunduğu merkezde 
sadece teknik alanda de- 
neyimi olan kişiler değil, 
farklı meslek alanlarında 
uzmanlaşmış çalışan- 
larla multidisipliner bir 
yaklaşım sergileniyor. 
Şirketin her biriminden 
çalışanların bir araya 
geldiği Arçelik Garag'da, 
yenilikçi ve özgün fikirler 
ortaya konuyor. Dışarı- 
dan gelen ziyaretçiler ise 
bu alanı “maker cenneti” 
olarak nitelendiriyor. 
Garage içinde şirket içi ve 
dışından konuşmacıların 
katılımıyla Garage Talks 
etkinlikleri düzenleniyor. 
Böylece çalışanların farklı 
görüşleri duyması ve yeni 
fikir geliştirmede çeşitlilik 
sağlanmasının yolu da 
açılıyor. 


Bankalararası 
Kart Merkezi 
(BKM) 

Bankalararası Kart Mer- 
kezi (BKM) ülkemizde 
start-up dostu şirket- 

ler arasında önemli bir 
yere sahip. BKM, sosyal 
girişimcilere ayrı önem 
göstererek çeşitli iş bir- 
likleri yapıyor. Bu giri- 
şimlerin arasında givin 
ve SosyalUp öne çıkıyor. 
Bununla birlikte dijital 
cüzdan BKM Express 
üzerinden aralarında 
Koruncuk Vakf'ndan 
Kızılay'a, AKU'"tan 
Yeşilay'a değişen STKla- 
ra bağış yapılabiliyor. 
BKM Express'in diğer bir 
fonksiyonuysa start-up'la- 
rın hızlı, kolay ve güvenli 
ödeme almalarına aracılık 
etmek. Bunun yanı sıra, 
BKM FinTech Istanbul 
platformuyla fintech 
girişimlerine network 
olanağı sağlayan etkinlik 
ve eğitimler de gerçekleş- 
tiriyor. Öte yandan BKM, 
Blockchain, chatbot ve 
bluetooth teknolojilerin- 


deki çeşitli girişimlerle 
projeler yürütüyor. 


Türk Telekom 
Pilot 

Türk Telekom tarafın- 
dan 2013 yılında hayata 
geçirilen Pilot, Türkiye'de- 
ki ilk kurumsal girişim 
hızlandırma programı. 
Hızlandırma programı 
kapsamında girişimlere 
Türk Telekom ile işbirli- 
gi fırsatı, nakit desteği, 
eğitim, mentorluk, iş 
bağlantıları, yatırımcılara 
erişim, ofis alanı, teknoloji 
altyapısı, mobil iletişim 
paketi ve tanıtım desteği 
gibi destekler sağlanıyor. 
12 hafta süren progra- 
mın sonunda ekipler- 

den, doğrulanmış bir iş 
modelini esas alan Ana 
Fonksiyonlara Sahip Ürün 


(Minimum viable produ- 
ci-MVP) ortaya çıkarma- 
ları bekleniyor. Programı 
başarıyla tamamlayan 
ekipler geliştirdikleri MVP 
ve iş modelini, yatırımcı- 
ların katıldığı Demo Day 
etkinliğinde paylaşıyor. 


Akbank Lab 

Akbank Direkt Bankacılık 
iş birimi altında konum- 
landırılan Akbank Lab, 
Akbank'”ın inovasyon mer- 
kezi. 2017 yılının başların- 
da faaliyete geçen Akbank 
Lab, bankaların çok hızlı 
değişen teknoloji ve müş- 
teri beklentileri nedeniyle 
kendilerini sürekli geliş- 
tirmesi ve güncellemesi 
gerektiğine inanıyor. Bu 
nedenle öncelikli Akbank 
Labin amacı Akbank'ın 
inovatif şirketlerin işbir- 
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liği yapmak isteyecekleri 
ilk banka olmasını sağla- 
mak ve yerel ve küresel 
yenilikleri hızlı bir şekilde 
uyarlayarak banka müşte- 
rilerine sunmak olmak be- 
lirlendi. Banka, bu amaçla 
fintech'ler, start-up'lar ve 
yenilikçi çözüm ve ürün- 
ler sunan bütün taraflar 
ile iletişim içinde olmayı 
ve işbirliği fırsatlarını 
ilgili birimlerle değerlen- 
dirmeyi hedefliyor. 


Arıkovanı 
(Turkcell) 


TurkcelPin hayata geçirdi- 
gi Arıkovanı, girişimcilerin 
geliştirdikleri teknoloji ve 
inovasyon odaklı proje- 
lerin hayata geçmesi için 
ihtiyaç duydukları kaynağı 
toplumdan edinmesini 
sağlayan kitlesel fonlama 
platformu. Arıkovanr'nın 
başlıca hedefleri arasında 
Türkiye'nin yerli teknoloji 
üretimini artırmak ve 
topluma teknoloji üreti- 
mine destek olma bilinci 
kazandırmak yer alıyor. 
Turkcell'den aldığımız 
bilgiye göre, 65 bin 
destekçiyi girişimcilerle 
buluşturan Arıkovanı'nda, 
şimdiye dek 3,4 milyon 
değerinde bir fon yaratıldı. 
4 bin 750 proje, kitlesel 
fonlama kampanyası için 
başvurdu. 17 teknoloji 


girişiminin kitlesel fon- 
lama kampanyası başlat- 
tığı platformda, şu ana 
kadar 20 proje fon hedefi- 
ne ulaşarak başarılı oldu. 


Workup (İş 
Bankası) 

İş Bankası'nın ana des- 
tekçisi olduğu ve Kolektif 
House tarafından yöneti- 
len Workup, teknolojik iş 
fikri olan girişimcileri ve 
erken aşama girişimleri 
ihtiyaç duydukları alanda 
destekleyerek iş fikirlerini 
geliştirmeye ve işlerini 
büyütmelerine yardımcı 
oluyor. İş Bankası'nın 
2017'de hayata geçirdi- 

ği Workup'ta teknoloji 
odaklı girişimlere; iş fikri 
geliştirme, yalın girişim- 
cilik metotları, araştırma 
ve müşteri geliştirme, 
ekip kurma ve yönetme, 
hukuk, finans ve muhase- 
be, pazarlama ve sunum 
teknikleri, satış ve pazar- 
lama eğitimleri, mentor ve 
teknik danışmanlık deste- 
ği sunuluyor. Workup”ta 
şuan 11 start-up çalışma- 
larını sürdürürken, yedi 
start-up mezun oldu. 


OrangeLab (ING 
Bank Türkiye) 
Birçok finansal teknoloji 
şirketi ile iş modelleri test 
edecek ve bir bankacılık 


laboratuvarı gibi çalışa- 
cak olan Orange Lab” 
inovasyon merkezi, 2016. 
3. çeyrekte yeni fikirle- 

re kapılarını açtı. ING 
Bank'ın bankacılık lisan- 
sına sahip teknoloji şirketi 
olma vizyonunun önemli 
ayaklarından biri olan 
Orange Lab'de hâlihazırda 
projeler geliştiren ING 
yazılım ekipleri, kurum içi 
girişimcilik adına iyi bir 
örnek oluşturuyor. ING 
Bank ayrıca, girişimcilik 
ve inovasyon ekosistemi- 
ne desteğini yeni bir aşa- 
maya taşımak üzere, İTÜ 
ARI Teknokent ile yeni bir 
işbirliğine gitti ve geçen 
yıl Big Bang Girişimcilik 
Yarışması'nda hayata 
geçirilen ING Bank Fin- 
tech Özel Ödülü ile ING 
Bank tarafından başarılı 
bulunan fintech girişimci- 
lerine ödül olarak toplam 
40 bin Euro dağıttı. 


TEB Girişim Evi 
TEB Girişim Evi yük- 

sek katma değer üreten 
girişimcilerin projelerinin 
geliştirilmesini sağlamak 
amacıyla kurulmuş bir 

iş geliştirme merkezi. 

TEB Girişim Evi'nde üç 
farklı yaklaşım ile hizmet 
sunuluyor. 2013'te kurulan 
TEB Girişim Evi'den verilen 
destekler şöyle sıralanıyor: 


İş yönetimi danışmanlığı, 
girişimcilik eğitimleri ve 
kuluçka eğitim merkezi. 
TEB ayrıca Fransız ortağı 
BNP Paribas ile de BNP 
Paribas International Hac- 
kathon adında bir yarışma 
düzenliyor. Bankacılık ve 
finans dünyasına yönelik 
teknolojik çözümler geliş- 
tirmeyi hedefleyen girişim- 
cilere açık olan yarışma, 
geçtiğimiz yıl üçüncü kez 
gerçekleştirildi. 


GarantiPartners 
(Garanti Bankası) 
Garanti Bankası, 2015 yılın- 
da her ölçek ve sektörden 
erken aşama girişimlerin, 
KOBİlerin ve büyüyen 
girişimlerin desteklenmesi, 
projelere ivme kazandırı!- 
ması için GarantiPartners 
hızlandırma programını 
hayata geçirdi. Bu platform- 
da stratejik ortak, Boğaziçi 
Üniversitesi Melek Yatırım- 
cılık Platformu (BUBA) oldu. 
2016'daysa GarantiPartners 
Girişim Üssü, girişimlere, 
girişimcilik ekosistemine 
ve çeşitli etkinliklere ev 
sahipliği yapmak üzere 
Mecidiyeköy'deki lokasyo- 
nunda açıldı. Girişim Üssü 
GarantiPartners'ın fiziki bir 
kimliğe de büründüğü bir 
nokta olarak yenilikçi fikir 
değerli projelerin hayata 
geçmesine, sürdürülebilir 
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bir değere dönüşen başarılı 
girişimlerin yeşermesine 
hizmet ediyor. 


Albaraka Garaj 
(Albaraka Türk) 
Albaraka Garaj, Albaraka 
Türk bünyesinde, 2017'de 
fintech tabanlı iş fikirle- 
rine ve projelere sahip 
girişimcilerin kuluçka ve 
hızlandırma olanakları 

ile desteklendiği girişimci 
hızlandırma merkezi olarak 
hayata geçti. Açılışının ilk 
dönem için başvuruları- 

nı alan Albaraka Garaj, 
400'den fazla start-up'ın 
ilgisini çekmeyi başardı. Se- 
çim sürecinin ardından ise 
9g girişim Albaraka Garaj'da 
çalışmaya başladı. Albaraka 
Garaj'ın yoğunlaştığı alan 
fintech olarak belirlense de, 
seçilen girişimler büyük 
veriden yapay zekâya, Blo- 
ckchain'den kitle fonlamaya 
değişen farklı sektörleri 
odağına alıyor. 


Lonca Girişimcilik 
Merkezi (Kuveyt 
Türk) 

Kuveyt Türk'ün geçen yıl 
hayata geçirdiği Lonca 
Girişimcilik Merkezi tek- 
noloji odaklı, ölçeklenebilir 
iş fikirlerine sahip giri- 
şimcilerin, proje fikirlerini 
sürdürülebilir bir modelde 
ve ayrıca hızlı bir şekilde 


ticari faaliyete dönüştür- 
melerini sağlamak amacıyla 
kuruldu. Kuveyt Türk, 
kendi bünyesindeki KT 
Portföy Yönetimi A.Ş. ile 
Türkiye'nin Startup'lar ve 
Teknoloji Girişimcilerine 
özel ilk girişim sermayesi 
yatırım fonunu oluşturu- 
yor. LONCA'yı tamamlayan 
girişimciler, eğer fonun 
yatırım büyüklüğü için uy- 
gun aşamaya gelmişlerse, 
bu fondan yatırım almak 
konusunda önceliğe sahip 
olacaklar. Öte yandan, Eylül 
2017'de Lonca Girişimcilik 
Merkezi ilk döneme seçilen 
start-up'ları duyurdu. Bu 
girişimler 6 ay boyunca 
desteklenecek. 


Yemeksepeti 
Yemeksepeti'nin kurucusu 
Nevzat Aydın aynı zamanda 
girişimci ve start-up dostu 
olarak dikkat çekiyor. Nev- 
zat Aydın yatırım kararını 
alırken internet şirketleri- 
ne öncelik veriyor. Fakat 
teknolojiyi tetikleyici unsur 
olarak benimseyen farklı 
sektörlerdeki şirketlere de 
yatırım yapıyor. Aydır'ın 
yatırım yapacağı şirketleri 
seçerken temel kriterleri 
arasında, girişimcinin 
inandığı şeyin peşinden 
gidebiliyor olması, girişimin 
ölçeklenebilir bir iş modeli- 
ne sahip olması ve gelecek- 


teki rekabet koşullarının 
kestirilebilir olması yer alı- 
yor. Aydın'ın yatırım yaptığı 
şirketler arasında ModaC- 
ruz, Lidyana, Buldum- 
buldum, Connected2me, 
Garajyeri ve Temizlik Yolda 
yer alıyor. Öte yandan, Eko- 
nomist dergisinde yayım- 
lanan bilgiye göre, Aydın'ın 
bugüne kadar gerçekleştir- 
diği yatırımların tutarı 15 
milyon doları buldu. 


Startup Focus 
(SAP) 

Girişimcileri destekleyen 
fikirlerini hayata geçirme- 
lerini kolaylaştıran SAP 
Startup Focus programı ile 
girişimciler, hem teknoloji 
hem de pazarlama ala- 
nında destek alabiliyor. 

Bu program altında star- 
tup'lar teknolojiye, kaynak- 
lara, müşterilere, sermaye 
ve topluluklara daha hızlı 
erişim imkanı kazanıyor. 
Büyük veriyi gerçek zaman- 
lı olarak analiz edebilme 
imkânı tanıyan SAP HANA 
Platformunu kullanarak 
ürünler ortaya koyan 
girişimler, SAP'nin müş- 
teri ağına erişebiliyor ve 
ürünlerini pazarlayabiliyor. 
Türkiye'de bir geliştirme 
merkezi kuran ilk global 
yazılım şirketi SAP, 20 la- 
boratuvardan oluşan global 
Ar-Ge ağının bir parçası 


olan SAP Geliştirme Merke- 
zi'ni İstanbul Teknopark'ta 
2014'te faaliyete geçirdi. Bu 
merkezde Türk mühendis- 
lerinin geliştirdiği çözümler 
SAP'nin global ürün portfö- 
yünde tüm dünyadaki SAP 
müşterilerine sunuluyor. 


Kurumsal 
şirketler neden 
start-up dostu 
olmalı? 


amm e ee 

Büyük kurumsal şirketlerin 
start-up'ları destekleme- 
sinden temel mantık, bu 
şirketlerin finans desteği, 
mentorluk ve müşteri 
portföyünü açma gibi kendi 
imkânlarını start-up'lara bü- 
yümesi için sunması olarak 
değerlendirilebilir. Ekono- 
mik yönden ele alındığında 
ise içinde bulunduğumuz 
yeni dünya düzeninde 
start-up'ları görmezden 
gelmek kurumsal şirketler 
açısından aklı başında bir iş 
olmayacak. Hızla büyüyen 
bu küçük girişimler, zamanı 
geldiğinde kurumsal şirket- 
leri çeviklikleriyle geride bı- 
rakabiliyor. Bununla birlikte 
bu start-up'ların büyümesi 
için paranın ötesinde, bilgi, 
deneyim ve müşteriye ihti- 
yacı bulunuyor. Kuşbakışı 
şekilde düşünülürse, ülke 
ekonomisinin orta ve uzun 
vadede gelişip büyüyebil- 
mesi, KOBİ'lerin desteklen- 
mesiyle gerçekleşecek gibi 
görünüyor. 
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TÜSİAD cini 


İŞ Var! 2018 Eğitim Kampı sona erdi 


TÜSİAD Bu Gençlikte İŞ Var! yarışmasının en önemli etaplarından biri 

olan Eğitim Kampı 6-10 Şubat tarihleri arasında Sabancı Üniversitesi'nde 
gerçekleşti. Bu dönem 4 bin 268 öğrenci arasından seçilen 36 ekibin katıldığı 
kampta, konusunda uzman 60'dan fazla konuşmacı yer aldı. Bu yılki eğitim 
kampına kadın girişimci oranının yüzde 40'a yükselmesi damga vurdu 


TÜSİAD'ın 
© girişimcilik 
kültürünü ve 


bilincini yaygınlaştırmayı 
amaçladığı ve ülkemizdeki 
genç girişimcilere fikirle- 
rini geliştirebilecekleri bir 
rehberlik ortamı sağladığı 
TÜSİAD Bu Gençlikte İŞ 
Var! yarışmasında ön ele- 
meyi geçen 36 ekip yoğun 
eğitim kampı dönemini 
tamamlandı. Yapılan iş fik- 
ri sunumlarının ardından 
seçilen 12 ekip, yarışmanın 
yanı finaline yükselerek, 
iki ay boyunca TÜSİAD 
üyeleri ile çalışma fırsatı 
yakaladı. 


Türkiye genelinde 74 il, 161 
üniversiteden 4 bin 268 
gencin bin 621 iş fikri baş- 


TUSJAD. ., 
bu genclikte 


j Var! 
& 


vurusuyla yarışma yeni bir 
rekor imza attı. Bu dönem 
en umut verici gelişme ka- 
dın girişimci oranının yüz- 
de 40'a yükselmesi oldu. 
Girişimci 
adayları hangi 
aşamalardan 
geçti? 

Projeler en az iki yatırımı 
olan ve / veya Bireysel Ka- 
tılım Sermayesi lisansına 
sahip melek yatırımcılar ve 
girişimcilik ekosisteminin 
lider isimlerinin oluştur- 
duğu bağımsız bir ön jüri 
tarafından değerlendiril- 
di. Ön elemeyi geçen 105 
öğrencinin oluşturduğu 36 
ekip yarışmanın İstan- 
bul'da düzenlenen ş günlük 
eğitim kampına katılma- 


TÜSİAD BüğGençlikte İŞ Var! 
yarışmasınırğğamp katılımcıları 
R 


ya hak kazandı. Bu sene 
Sabancı Üniversitesi'nin ev 
sahipliğinde düzenlenen 5 
günlük kampta, girişimci 
adayları ihtiyaç doğrulama- 
dan pazara giriş strateji- 
lerine, fizibiliteden etkin 
sunum tekniklerine kadar 
farklı konularda eğitim aldı. 
Kamp sırasında yapılan 
atölye çalışmalarında iş 
fikri sunumlarını gelişti- 
ren adaylar, girişimcilik 
ekosisteminden sayısız 
isimle networking imkânı 
yakaladı. 


TÜSİAD Bu Gençlikte İŞ 
Var! Yarışması kapsamın- 
da gençlere iş fikirlerini 
geliştirme ve planlarını ha- 
zırlama aşamasında iki ay 
boyunca rehberlik edecek 


TÜSİAD Üyeleri ve rehberlik 
edecekleri ekipler ise şunlar 
oldu: 

Bahadır Balkır - Balorman —- 
Carsafetyteam 

Defne Tozan — IBM Türkiye — 
Atilla 

Ebru Özdemir - Limak Holding - 
Tıp Mühendisleri 

Filiz Akdede — HP - Tion 

Gözde Akpınar —- Betek Boya — 
Bkare 

Hasan Aslanoba - Aslanoba 
Capital — Startup Ekibim 

İrem Oral Kayacık - Odak Grup — 
Healthybee 

Öget Kantarcı - GittiGidiyor — 
Anlatan Eller 

Pınar Abay — ING Bank —- Had 
Simone Kaslowski — Organik 
Kimya - Knıt.Moda 

Tamer Saka - Kibar Holding — 
Taka 


Tayfun Bayazıt - 
Marsh&Mclennan — Ranotik 


Final 11 Mayıs'ta 
Tüm üniversitelerin ön lisans, 
lisans ve lisansüstü öğrenci- 
lerine açık olan TÜSİAD Bu 
Gençlikte İŞ Var! Yarışması'n- 
da final 11 Mayısta yapılacak. 
Yarışmada birinciye 75 bin 
TL, ikinciye 50 bin TL ve 
üçüncüye ise 25 bin TL para 
ödülü verilecek. 


Yarışmanın bu döneminde 
BASF, ING Bank, Sabancı Üni- 
versitesi, Mazars Denge, UBS, 
Allianz, IBM ve Yapı Kredi ana 
destekçiler olarak yer aldı. 
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Açık fikirli ve şirketini 


büyütmek isteyen girişim 


eri 


Albaraka Garaj'a bekliyoruz 


ah Utku Albaraka Türk Genel Müdürü 


Katılım bankası Albaraka Türk geçtiğimiz yıl Albaraka 
Garaj isimli start-up hızlandırma programını hayata 
geçirdi. Albaraka Türk'ün dünyadaki katılım bankaları 
arasındaki ilk hızlandırma programı olan Garaj'da 
girişimcilere başarılı olmaları için her türlü destek 
sağlanıyor. Albaraka Türk Genel Müdürü Melikşah Utku, 
Albaraka Garaj hakkında bilgi verdi 


Albaraka 
Türk, Garajı 
neden hayata 


geçirdi? 

Albaraka Türk olarak 
finansal teknolojiler ala- 
nındaki trendlere ve geliş- 
melere kayıtsız kalmadık. 
Geleceğin küresel İslami 
bankası olmak istiyorsanız 
bunu gerçekleştirmek için 
atmanız gereken adımlar 
var. Biz de, iş dünyasında 
taşları yerinden oynatan 
dijitalleşmenin ve otomas- 
yonun önemini gördük ve 
bu rüzgârı kendi lehimi- 
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ze nasıl çevirebileceğimizi 
düşündük. Sektör dışında- 
kilerle kuracağımız işbirlik- 
leri ve platformların kurum 
kültürümüzün çeviklik ve 
inovasyon ruhunu besleyece- 
gine inanıyoruz. 

Garajda hangi tür 
girişimlerin projeleri 
ağırlıklı olarak 
değerlendiriliyor? 
Genel olarak teknoloji temelli 
projeleri önemsemekle bera- 
ber özellikle finans dünya- 
sına hitap edecek girişimler 
bizi heyecanlandırıyor. Biz 
ülkemiz gençlerinin büyük 


işler başaracağına inanıyo- 
ruz. Mesela 16 yaşındaki genç 
bir arkadaşımız Garaj'daki 
girişimcilerimizden bir tane- 
si. Düşünebiliyor musunuz, 
bankacılık gibi kurumsallığın 
yüksek olduğu bir sektörde 
genç arkadaşlarımızı biz bir 
partner olarak görüyoruz. 
Garaj'daki girişimlere 
ne tür destekler 
sağlıyorsunuz? 

Albaraka Garaj'a katılmaya 
hak kazana girişimcilere sun- 
duğumuz imkân ve destekler 
için herhangi bir ücret talep 
etmiyoruz. Bir girişimcinin 
başarılı olması için ihtiyaç 
duyduğu her türlü imkânı 
sağlıyoruz. 


Garajda kısa süre ilk 
dönemi bitirdiniz. 

Bu dönemin kısa bir 
değerlendirmesini 
yapabilir misiniz? 
Aslında ilk dönemi henüz 
tamamlamadık ama 3 aylık 
hızlandırma eğitimimiz sona 
erdi. Biyometrik imza kulla- 
nımı ile kâğıda imza atma sür- 
reçlerinin ortadan kaldırılma- 
sı ve şu an arşivlerde bulunan 
statik imzaların dijital olarak 
karşılaştırılarak doğrulanma- 
sı üzerine 2 proje yürütülü- 
yor. Bir başka projemizde ise 
oyunlaştırma senaryoları ile 
çalışanların motivasyonunu 
yükseltirken, performans ve 
hedef takibinin daha doğru 
ve kolay bir şekilde yapılması 


üzerine çalışmalar devam 
ediyor. 

Garaja girebilmek 
için ne tür bir 

süreç söz konusu? 
Buradaki takvim 
hakkında bilgi 
verebilir misiniz? 
Açık fikirli ve hayallerini 
gerçekleştirmek için gerekli 
motivasyona sahip olan 
tutkulu ekipler, girişimi- 

ni büyütme hayali kuran 
şirketler; Albaraka Ga- 

raj Startup hızlandırma 
Programı'na başvurabilir. 
Girişimciler www.albaraka- 
garaj.com adresi üzerinden 
başvurularını online olarak 
gerçekleştirebiliyor. 
Bunların dışında 
değinmek istediğiniz 
konular nelerdir? 
Girişimlerin yatırım fırsatla- 
rına ulaşmasını kolaylaştır- 
mak için bankamız girişim 
sermayesi fonu ve melek 
yatırım ağı oluşturma ça- 
Lışmalarına başladı. Ama en 
önemlisi de Albaraka Garaj'ı 
yurtdışına açma hayalimiz 
var. Bankacılık grubumuzun 
etkin olduğu MENA Bölgesi 
başta olmak üzere uluslara- 
rası alanda bilinen, dünya 
çapında girişimlere cazip 
gelen etkin bir hızlandırma 
merkezi olmak istiyoruz. 
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Reklamlar 


kimlere 


ulaşıyor? 


Türkiye'de dijital kullanıcılar arasında erkeklerin temsiliyeti hâlâ daha fazla 
olmasına rağmen, reklamverenlerin çoğunlukla ulaşmaya çalıştığı hedef kitle 
kadınlar. Daha önce paylaştığımız Ekim ve Aralık ayı verilerinde de en büyük 
reklamverenlerin daha çok kadınları hedefleyen markalar olduğunu görmüştük 


o) İdil Kesten, Gemius Türkiye Ülke Müdürü 


Ocak ayı AdReal 
verilerini hazır- 
larken, reklam- 


ların daha çok kadınlara 
mı yoksa erkeklere mi 
ulaştığını inceledik. 
Türkiye'de dijital kullanı- 
cılar arasında erkeklerin 
temsiliyeti hâlâ daha 
fazla olmasına rağmen, 
reklamverenlerin çoğun- 
lukla ulaşmaya çalıştığı 
hedef kitle kadınlar. 
Daha önce paylaştığı- 
mız Ekim ve Aralık ayı 
verilerinde de en büyük 
reklamverenlerin daha 
çok kadınları hedefle- 
yen markalar olduğunu 
görmüştük. Durum bu ay 
da çok değişmiyor. Ocak 
ayının en büyük dijital 
reklamverenlerinin başı- 
nı Çiçek Sepeti, Trendyol. 
com, n11.com gibi büyük 
e-ticaret markaları çeki- 
yor. Biz de erkeklere ve 
kadınlara reklamını en 
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fazla ulaştıran markaları, 
satın alınan toplam aylık 
gösterimin ne kadarının 
kadınlara ve ne kadarı- 
nın erkeklere ulaştığını, 
gerçek ziyaretçi rakamla- 
rına göre ne kadar erkek 
ve ne kadar kadının rek- 
lam tükettiğini sizlerle 
paylaşmak istedik. Tabii, 
verilerimizde yine en 
büyük reklamverenleri, 
en fazla reklam erişimine 
ulaşan yayıncıları, görü- 
nürlük oranı, süresi ve 
GRP şampiyonu marka 
ve mecraları da bulacak- 
sınız. 


İdil Kesten 


Reklamlar 


Kimlere Ulaşıyor? 


*Ocak 2018, Gemius AdReal verisi 
sadece PC 


Kadın Tüketiciye Ulaşan 
lik 5 Marka 


*Gerçek kullanıcı rakamına göre 
sıralanmıştır. Ocak 2018, Gemius 
AdReal verisi sadece PC 


Erkek Tüketiciye 


Ulaşan İlk 5 Marka 


*Gerçek kullanıcı rakamına göre 
sıralanmıştır. Ocak 2018, Gemius 
AdReal verisi sadece PC 


Dijital Reklamveren 


Marka - İlk 10 


*Gerçek kullanıcı rakamına göre 
sıralanmıştır. Ocak 2018, Gemius 
AdReal verisi sadece PC 


Dijital Video 


Reklamveren Marka - İlk 10 
— ÇiçekSepeti oo 11.587.206 
Vodafone o 11.171.969 
o Kuveytlürk oo 10.669.467 
EB Oo 9.860.610 
o Coca-Cola o0o(09 9.546.082 
Turkcell o 99.526.932 
Netflix oo 9.526.239 
oWi.com o 9.274.920 
Etstur o 9.252.588 
— BlackDesert oo 9.085.811 


*Gerçek kullanıcı rakamına göre 


sıralanmıştır. Ocak 2018, Gemius 
AdReal verisi sadece PC 


Dijital Reklamveren 


Endüstriler - İlk 10 


Endüstri Adı Gerçek kullanıcı 
Ticaret 28.659.069 
Eğlence 26.382.585 
Finans 25.725.166 


Medya, Kitap, CD 25.693.314 
Telekomünikasyon 25.426.830 
Seyahat-Turizm 25.148.328 
24.779.254 
Diğer 24.587.846 
Bilg. Vid. Ses malz. 24.517.939 
Giyim ve Aksesuar23.675.069 


Otomotiv 


*Gerçek kullanıcı rakamına göre 
sıralanmıştır. Ocak 2018, Gemius 
AdReal verisi sadece PC 


Dijital Reklam Erişimine 


Göre İlk 10 Site 


Site Gerçek Kullanıcı 
23.911.013 
19.857.226 
facebook.com 16.563.095 
sahibinden.com 9.981.801 
9.786.399 
milliyet.com.tr o 7.880.113 
gittigidiyor.com 7.536.822 


youtube.com 
google.com 


hurriyet.com.tr 


sozcu.com.tr 7.085.801 
mynet.com 6.591.859 
onedio.com 6.551.129 


*Gerçek kullanıcı rakamına göre 
sıralanmıştır. Ocak 2018, Gemius 
AdReal verisi sadece PC 


Dijital Video Reklam 


Erişimine Göre İlk 10 Site 


Site Gerçek Kullanıcı 
22.269.854 
13.912.183 

4.051.154 


youtube.com 
facebook.com 
hurriyet.com.tr 


sahibinden.com 3.928.742 
puhutv.com 3.478.000 
oyunskor.com 3.140.946 
milliyet.com.tr o 3.129.944 
izlesene.com 2.794.360 
mynet.com 2.774.754 
oyunkolu.com 2.703.176 


*Gerçek kullanıcı rakamına göre 
sıralanmıştır. Ocak 2018, Gemius 
AdReal verisi sadece PC 


Video Reklam Görünürlük 


Oranı İlk 5 Endüstri 


Endüstri Görünürlük Oranı (94) 
Tüm Endüstriler 63.63 
Temizlik Ürünleri 79.94 


Kişisel Bakım, Hijyen 77.51 


Bilg. Vid. Ses malz 75.61 
Yiyecek 75.27 
Finans 75.15 


*Gerçek kullanıcı rakamına göre 
sıralanmıştır. Ocak 2018, Gemius 
AdReal verisi sadece PC 


Video Reklam Görünürlük 


Süresi İlk 5 Endüstri 


Endüstri Görünürlük Süresi 
Tüm Endüstriler 14.685 
Yiyecek 18.765 
Finans 18.075 
Bilg. Vid. Sesmalz o 17.55s 
Medya, Kitap, CD o 17.08s 
Giyim ve Aksesuar (o 16.46s 


*Gerçek kullanıcı rakamına göre 
sıralanmıştır. Ocak 2018, Gemius 
AdReal verisi sadece PC 


En yüksek GRP'ye 


(Gross Rating points) 
Erişen ilk 10 


Marka GRP 
10094.26 
4534.02 


Trendyol.com 
n11.com 


Çiçek Sepeti 2894.78 
sahibinden.com 2479.24 
Media Markt 1553.70 
Black Desert 1478.02 
Morhipo 1297.50 
Etstur 1226.65 
Toyota 851.81 
A101 839.67 


*Video, display, text verilerinin toplamını 
temsil eden GRP verisi paylaşılmıştır. 
Gerçek kullanıcı rakamına göre 
sıralanmıştır. Ocak 2018, Gemius 
AdReal verisi sadece PC 


YouTube'un En Büyük 


Reklamverenleri (ilk 5) 


Çiçek Sepeti 

Black Desert 

Vatan Bilgisayar 

Vodafone 

Garanti Bankası 

*Tüm reklam tipleri 
*Gerçek kullanıcı rakamına göre 


sıralanmıştır. Ocak 2018, Gemius 
AdReal verisi sadece PC 


Facebook'un En Büyük 


Reklamverenleri (ilk 5) 


Akbank 

Netflix 

Google Dijital Atölye 

Turkcell 

Dusk of Dragons 

*Tüm reklam tipleri 
*Gerçek kullanıcı rakamına göre 


sıralanmıştır. Ocak 2018, Gemius 
AdReal verisi sadece PC 


Endüstrilerin 
En Büyük 
Reklamverenleri 


Yiyecek 


Gerçek Kullanıcı: 20.551.141 


DIGITALAGE.COM.TR *D3 * 


Eti 
Lipton 
Pınar 
Kinder 
Doritos 


Otomobil 


Gerçek Kullanıcı: 19.685.625 
Toyota 

Nissan 

Lexus 

Volkswagen 
Hyundai 


Akıllı Telefon 


Gerçek Kullanıcı: 12.189.644 
Samsung Galaxy Telefon 
iPhone 

General Mobile 

Reeder 

Nokia 


Gerçek Kullanıcı: 21.932.892 
Eroğlu 

Sur Yapı 

İhlas Yapı 

Ortadoğu İnşaat 
Akzirve 


Gerçek Kullanıcı: 14.289.994 
Arçelik 

Vestel 

Bosch 

Miele 

Arnica 
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Daha çok bilgiye, 
daha az ödeyin! 


Pazarlama ve teknoloji dünyasının en önemli bilgi kaynakları 
MediaCat ve DigitalAge'e bir yıllık abonelik 516 TL yerine artık sadece 395 TL! 


Aboneliğinizi hemen başlatın, inanılmaz indirimleri kaçırmayın. 


2 Dergi 
1 Yıllık Abonelik 


Del 
395 TL 


olaS 


N 


deil 
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Turk insanının 


“2. Lİ LI .. k | . | 
Müzik hayatımızdaki mutluluk kaynaklarından biri kuşkusuz. Peki, özellikle dijital 
müzik platformlarının yaygınlığının artması ile her türlü müziğe erişimimizin kolay 
ve ucuz hale gelmesi ile yaşamımızın her anında kendisine daha fazla yer bulmaya 


başlayan müziğe Türkiye'de olan ilgi ne düzeyde? Dijital müzik platformları bizim 
için ne derece önemli? Bu ay ZENNA ile Türk insanının müzik dinleme alışkanlıklarını 


araştırdık.. 


hayvanların sesinin tak- 
litleriyle başlayan ve bunu 
yapabilmek için boş bir 
kütük ve deriden yararla- 
nılan müziğin günümüzde 
geldiği alanlardan biri de 
kurumsallık. Arz ve talebin 
piyasa şartlarında hala 

en önemli değişkenlerden 
olduğu pazarlama dünyası 
duygulara ve bilince yönelik 
strateji çalışmalarında ina- 
nılmaz bir yol kat etmeye 
devam ediyor. Gelinen son 
noktalardan biri de artık 
mevsime, saat aralıklarına, 
profil özelliklerine, bölgeye, 
mağaza büyüklüğüne, ürün 
tiplerine ve daha pek çok 
özelliğe göre markaların 
kendi kurumsal müzik 
listelerini oluşturmak ve 
mağazalarında yayınlamak. 
Ya da çalışanlarına cep te- 
lefonlarına indirebilecekleri 
müzikle ilgili aplikasyonlar 
sunmak. 


Dijital dönüşümle birlikte 
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Geçmişi tarih önce- 
si çağlara dayanan, 
deniz, rüzgar, dalga, 


git gide çok daha detaylı 
hale gelen, hizmet ve yeni 
ürünler oluşturan bu du- 
rum insanlar için müziğin 
ne kadar önemli olduğunu 
bir kez daha gözler önüne 
sermekte. Gelin bunu des- 
tekleyen birkaç gelişmenin 
detayına bakalım: 


2013 yılında kurulan 
Soundtrack Your Brand 
(SYB), geçmişte birçok 
yatırım aldı ve bu yatırım- 
cılar arasında, müzik devi 
Spotify da yer alıyor. Tüm 
dünyada markalara li- 
sanslı müzik hizmeti veren 
SYB geçen sene 22 milyon 
dolarlık bir yatırım daha 
aldı. (DSDER) 


Facebook ve Universal 
Music Grup tarafından 
imzalanan bir anlaşmayla 
kullanıcılar artık Facebo- 
ok, Instagram ve Oculus 
mecralarında oluşturduk- 


Lisansına sahip müzikleri 
kullanabilecek. Ortaya 
çıkan bu durum, aynı za- 
manda Facebook'un Mes- 


— senger dahil olmak üzere 
platformlar arası “müzik 


temelli ürünler” çıkarma- 


| sına da olanak sağlıyor. 


İ Spotify tanıtım ve büyü- 
 mehedefleriiçinçoksert 
“ şartları olan biranlaşma 


A rr İ leştirilen Türkiye Dijital 


- Dünya Halk Geneli nezdinde 
“Müzik Dinleme Alışkanlık- 
- ları” araştırması 18 yaş ve 


borç aldı. 


- Müşterilerin yüzde 90” 
 müzikçalanmağazaları 
— tercih ediyorve çevrelerine 
“ öneriyor Yüzde 76'sı müzik 
sayesinde mağazalarda 
 daharahat hissederek 

“ alışverişyaptıklarını belir- 


tiyor. Yüzde 63”ü ise müzik 


- çalınan mağazalarda daha 
© fazlavakitve para harcıyor 


Dijital müzik ve markalar 


arasında hızla gelişen ve 


dahada çok büyüyecek olan 
- buişbirliklerini düşündüğü- 
insanların mutsuz olduğunu 
belirtenlerin oranı yüzde 

- 60'dan yüzde 39'a gerilemiş 


müzde peki Türkiye'de; 


 Müziğeilgine düzeyde? 


ları gönderilerde Universal i 
J — Nezaman,nerede,kaçsaat 


- müzik dinliyoruz? 


 Hangitürmüzikleri, nere- 


lerden dinliyoruz? 


a “ 
Mvwwyu vu fi 


Ve belki de en önemlisi 


 Nedenmüzik dinliyoruz? 

: gibisoruları dikkate alıp, 

- yanıtlarını bulmak üzere bir 
- araştırma kurguladık. 


| ZENNA Araştırma ve Danış- 
- manlık tarafından gerçek- 


üzeri bin 200 kişi ile 11-15 


— Ocak 2018 tarihleri arasında 
- online görüşme yöntemi 

- uygulanarak gerçekleştirildi. 
 Mutsuzinsanların 


- bilemutluluk kaynağı 
“müzik” 


Geçen senenin aynı döne- 


mine göre Türkiye halk 
— genelinde mutsuzluk oranı 


yüzde 43'ten yüzde 20'ye 
gerilerken etrafındaki 


durumda. 


Araştırma kapsamında 
- mutsuz olduğunu belir- 
- teninsanların yüzde 7vi 


müziğin kendilerini mutlu 
ettiğini belirtiyorlar. Tür- 
kiye halk geneli nezdinde 
müzik ve mutluluk ilişkisi 
incelendiğinde ise halk 
genelinin sadece yüzde 
inin müziğin kendilerine 
pozitif değer kattığına 
yönelik ifadelere katılma- 
dığı görülüyor. Araştırma 
kapsamında Türkiye'de 
her 4 kişiden biri müziksiz 
yaşayamayacağını düşü- 
nüyor. Bu bölümün deta- 
yına baktığımızda 18-24 
yaş grubu müziğin “mutlu 
etme” özelliğini diğer yaş 
gruplarına göre daha fazla 
ön plana çıkartırken, 45-65 
yaş grubu “birleştirici” 
özelliğini ön plana çıkar- 
tıyor. 


Müzik bizim 
için ne ifade 
ediyor?(90) 


56 Müzik dinlemek beni 
mutlu eder 


45 Müzik ruhun gıdasıdır 
26 Müziksiz yaşayamam 
26 Hayatımın her anında 
müzik vardır 


21 Müzik insanları 
birleştirir 
5 Hiçbiri 


En çok zevk alınan 
aktiviteler “internet, 
müzik ve arkadaşlar” 


Halk genelinin büyük ço-. 
gunluğu için zevk alarak 
gerçekleştirilen en önemli 
üç aktivite; “İnternette 
gezinmek”, “Müzik dinle- 
mek” ve “Arkadaş yada 
yakınlarla vakit geçirmek” 
şeklinde baskın bir oranla 


öne çıkmaktadır. 


Zevk alarak 
yaptığımız 
aktiviteler 
(90) 

İnternette gezinmek 85 


Müzik dinlemek 82 


77 
TV seyretmek 64 


Spor yapmak 63 


Sanatsal aktivitelere gitmek 
60 


Konsere gitmek 35 


Enstruman çalmak 16 


Müzik cebimizde... 
Türkiye halkının yüzde 80'i 
genelde cep telefonundan 
müzik dinlediğini belirtiyor. 
Bilgisayar, radyo, televizyon, 
mp3 çalardan müzik dinle- 
me oranları cep telefonuna 


lanıyor. 


Müzik dinlemek için tercih 
edilen araçlarda 18-24 ve 
45 yaş üzeri halk geneli 


Türkiye halk geneli nezdinde müzik dinlemek için en fazla 
tercih edilen dijital platform çok güçlü bir oranla YouTube. 
YouTube'u Spotify, Fizy ve dijital radyo kanalları izliyor 


arasındaki en büyük farkın 
dijitalleşmeyle ilgili olduğu 


cesinin gözdesi olan radyo, 
televizyon gibi araçlardan 
müzik dinleme alışkanlık- 
larının çok düşük olduğu 
fark ediliyor 18-24 yaş arası 


: gençlerin müzik dinleme 

© oranları, radyodan yüzde 

: 27, televizyondan yüzde 33 
- iken45yaşüzeri halk geneli 
- için bu oranlar radyo; yüzde 
— Gıvetelevizyon yüzde 53 
— şeklinde. 


Hangi cihaz- 
lardan mür- 


>zik dinliyo- 


Arkadaşlar ile vakit geçirmek : 


ruz*9o) 


Cep telefonu 80 


Bilgisayar 58 


Radyo 41 


TV ao 


MP3 çalar 18 


Pikap 2 


Günde ortalama 
1,5 saatimizi 


müzik dinleyerek 


geçiriyoruz 

: Halk genelinin büyük 
çoğunluğu müziği 

- genelde cep telefonundan 
göre oldukça geride konum- © dinlediğini belirtse de 
— bilgisayar, televizyon, radyo 
© gibi değişik araçlardan 
da müzik dinlediklerini 
© belirtenlervar. 18-24 


- yaşgrubu içinse bu 
araçlar ve müzik dinlemek 
ve gençlerin 2000 senesi ön- ; 
: alamamakta. Gençlerin 

: müzik dinlemek için en 

. çok tercih ettikleri araçları 
incelediğimizde, yüzde 70 

: ilecep telefonundan sonra 

— gelen bilgisayarın bile yüzde 
- 15 civarlarında kaldığını 

- görüyoruz. Halk genelinin 


aynı cümlede bile yer 


günde ortalama 1,5 saat 
müzik dinlediği sonucu ile 


© karşılaştığımız araştırma 
sonuçlarını biraz daha 

- detaylı incelediğimizde, halk 
— geneli nezdinde 4 kişiden 
birinin 2-3 saat ve daha fazla 
: müzik dinlediği görülüyor. 


 Müzikheranher 

- yerde... 

- Enfazla hangi saatler 

- arasında müzik dinlemenin 

— tercih edildiği incelendiğinde, 
Öğleden sonra 14:00-24:00 

: arasının en fazla tercih edilen 
: saat aralıkları olduğu görülü- 
: yor Herne kadar 24:00-06:00 
© arasıen düşük müzik dinlen- 
i me saatleri olsa da özellikle 

: 18-24 yaş arası gençler ve 

o günde saatten fazla müzik 

: dinlediğini belirten insanların 
: bu saatler arasında da müzik 
- dinleme oranının diğer tüm 

© yaş gruplarına göre daha 

- yüksek olduğu görülüyor. 

: Araştırma kapsamında yer 


almayan 15-17 yaş arası genç- 


: lerininternet penetrasyonu 
- dikkate alındığında müziğin 
— tümülkede sabaha kadar 
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susmadığını söyleyebiliriz. 


10 evden 7'inde 
sürekli müzik var 
Halk genelinin nerelerde 
müzik dinlediği incelendi- 
ğinde müziğin en yoğun 
dinlendiği saatlerle de 
paralel yanıtlarla karşılaşılı- 


yor. En fazla müzik dinlenen | 


yer yüzde 70'le ev olurken, 
yüzde 59 trafikte, yüzde 43 
yürürken, yüzde 40 çalışır- 
ken şeklinde. 

Hangi ortam- 
larda mür- 

zik dinliyo- 
ruz*9o) 


Evde 70 


Trafikte 59 
Yürürken 43 


Çalışırken 40 


Sporda 33 
Arkadaşlarla 12 


Kurumsal müzik 
alanındaki 
potansiyel 

Halk genelinin yüzde 95'i 
için müziğin önemi ve 
mutluluk vermesi, cep te- 
lefonundan müzik dinleme 
alışkanlığının git gide art- 
ması ve özellikle 18-24 yaş 


grubunun hem dijital yaşam 


hem müziğin hayatlarında- 
ki yerine yönelik yanıtları 
dikkate alındığında şu anda 
yüzde 40 olarak belirtilen 
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çalışırken müzik dinleme 
yanıtının önümüzdeki 
senelerde çok ciddi yükse- 
leceğini ön görebiliriz. Bu 
durum özellikle kurumsal 
müzik alanını ve çalışanlar 
için telefonlarına indirilen 
kurumsal müzik aplikas- 
yonlarının git gide daha 
fazla önemli olacağının da 
sinyalini veriyor 

18 de olsak 65 de 
olsak pop müzik 
ortak zevkimiz 
Türkiye halk geneli nez- 
dinde en fazla dinlenen 
müzik türünün yüzde 

75 ile pop müzik olduğu 
görülüyor. 

Türkü ve arabesk müzik 
erkekler nezdinde daha 
fazla dinlenirken, klasik 
müzik ve caz kadınlarda 
daha fazla tercih ediliyor. 
Araştırmanın alt kırılım- 
larına baktığımızda Türk 
sanat müziğinin dinlenme 
tercihinde yaş ilerledikçe 
tercih edilme oranının 
da doğru orantılı biçimde 
arttığı dikkat çekiyor. 


Dinlediğimiz 
müzik 
türleri(90) 


Pop 75 


Türkü 53 


Türk Sanat Müziği 48 


Rock 40 


Klasik müzik 38 


| Arabesk 34 
Caz2ı 


© R&B16 


Hip hop 16 


Blues 13 


Diğer3 


YouTube'dan müzik 
- dinliyoruz 
Türkiye halk geneli nez- 


dinde müzik dinlemek için 
en fazla tercih edilen diji- 


tal platform çok güçlü bir 
- oranla YouTube olarak öne 


çıkıyor. YouTube'ı Spotify, 


İ Fizy, dijital radyo kanalları 
- ve Google Play Music takip 
- etsede YouTube'agörehe- 


nüz oldukça düşük oranda 


tercih edildikleri görülü- 
— yor.18-34 yaş arası gençler 


nezdinde Spotify diğer 


© yaş gruplarına göre çok 


daha yüksek oranda tercih 
edilirken, 45-65 yaş arası 


| kişiler nezdinde de dijital 


radyo kanallarının ön 


plana çıkması dikkat çeki- 
- yor. Müzik dinlemek için 
tercih edilen genel müzik 

- platformlarında elde ettiği 
yüzde 82'lik tercih oranına 
© göre düşüş gösterse de 
“en yoğun kullanılan dijital 


müzik servisleri” içeri- 
sinde YouTube oranı yine 
en yüksek oranla diğer 
seçeneklerden ayrışıyor. 


Kullandığımız 
. dijital müzik 
servisleri (90) 


YouTube 82 


Spotify 26 

© Dijital radyolar22 
Google Play Music 20 
Dailymotion 16 


Apple Music 14 


Deezer 7 


Muud 4 
Soundcloud 4 


- Radyo sadece müzik 
için tercih edilmiyor 

— Tercih edilme nedeni en fazla 
- müzik dinlemek amacıyla da 
olsa, haberleri takip etmek 

- içinde enfazla tercih edilen 
iletişim kaynakları arasın- 

da radyo yer alıyor. Radyo 

- dinleme tercihleri arasında 
kadınlar ve erkekler arasın- 

- dakien önemli tercih farkı 
“sohbet programları” tercihin- 
: de dikkat çekmekte. Sohbet 
programları erkeklerin yüzde 
 23'ütarafından dinlenirken, 
kadınlarda bu oran yüzde 33'e 
- çıkıyor. Son senelerde daha 
 azradyo dinliyoruz denilse de, 
3 erkekten biri son yıllarda 

- daha fazla radyo dinlediğini 
belirtiyor. 


Radyo dinle- 
me alışkan- 
lıkları(90) 


Müzik dinlemek go 
Haberleri takip etmek 61 
Yol bilgisi almak 30 


Sohbet prog. dinlemek 28 


Her 4 kişiden sadece 


biri dijital müzik 
servisleri için aylık 
ödeme yapıyor! 
Araştırmaya göre 4 kişiden 
Yü kullandığı dijital müzik 
servislerine aylık para öde- 
mediğini belirtmekte. Bu 
hizmete aylık para ödeme 
eğilimi gösteren grupların, 


günde 2-3 saat ve daha fazla 


süre müzik dinleyenler 
ile 25-34 yaş arası grupta 
yer alan kişiler olduğunu 
görüyoruz. 


18-24 yaş grubunun öğrenci 
ya da işe yeni başlayanlar 
olduğu, 25-34 yaş grubunda 


ödeme eğilimin arttığı, Spo- 


tify dinleme oranının 18-35 


yaş arası grupta diğer yaşla- 
ra göre ciddi oranda yüksek 


olduğu, dikkate alındığında 
önümüzdeki senelerde 
dijital müzik servislerinin 
oluşturduğu sektörde ciddi 
rekabet oluşacağını tahmin 
etmek çok da zor değil. 


Müzik dinleyen 
her 10 kişiden 7'si 
kulaklık kullanıyor 


Müziğin satın alma davranışları 


üzerindeki etkisi 


Evde, işte, trafikte, yürür- 
ken her yerde ve günün her 
anında müzik dinlediğini be- 
lirten halk genelinin müzik 
dinlerken genelde kulaklık 
kullandığı görülmekte. 10 
kişiden 7'si müzik dinler- 
ken kulaklık kullandığını 
belirtiyor. Kulaklık kullanma 
eğiliminin 35 üzeri yaşta 
düşmeye başladığı dikkat 
çekmekte. Kulaklıkla müzik 
dinlemek tahmin edileceği 
üzere 18-24 yaş grubu ara- 
sında çok popüler. Kulaklık 
tercihini etkileyen en önemli 
2 özellik ses kalitesi ve kulak 
içi olması şeklinde öne çıkı- 
yor. Marka tercihi üçüncü 
sırada gelse de tercihi etki- 
lemedeki oranı yüzde 22 ile 
ilk 2 özelliğe göre çok daha 
geride konumlanıyor. 


Kulaklık 
tercihlerinde 
öne çıkan 
etkenler(90) 


Ses kalitesi 65 


Kulak içi olması 58 


Markası 32 


Fiyat27 


Kablosuz olması 18 


Gürültü önleyici özellik 18 


Bugün birçok marka kendini rakiplerinden 
farklılaştırmak için müziği kullanıyor. Müziğin AVM 
içindeki trafiği ve satışları doğrudan etkilediği 
kanıtlanmış durumda 


Her gün yüzlerce mesajla karşılaşan tüketici, 
satın alma noktasında yalnızca düşüncesiyle 

karar vermiyor. Duymak, işitmek, koklamak, 
tatmak ve dokunmak istiyor. Beş duyuya hitap eden 
duyusal pazarlama, günümüzün en önemli trendleri 
arasında. Bir marka duyular arasındaki ilişkiyi ne denli 
güçlü kullanırsa, başarı şansı da o kadar artıyor. Müzik 
bu nedenle satın alma davranışlarında çok önemli. Bu- 
gün birçok marka kendini rakiplerinden farklılaştırmak 
için müziği kullanıyor. Müziğin AVM içindeki trafiği 
ve satışları doğrudan etkilediği kanıtlanmış durum- 
da. Marka kimliğiyle örtüşmeyen, amatörce seçilmiş 
müzikler tüketici üzerinde kesinlikle negatif bir etki 
bırakıyor. Yani, bir mağazada tüketicinin beğendiği 
ayakkabıyı almadan çıkmasının tek nedeni o sırada 
çalan müzik olabilir! Müzik kullanımı yalnızca satın 
alma kararını değil, tüketicinin zaman algısını da etki- 
liyor. Pazarlamada müzik bilimi üzerine yapılan birçok 
araştırma var. Müziğin doğru kullanıldığında satış ve 
marka bağlılığı üzerinde olumlu etkileri olduğu birçok 
araştırma sonucunda ispatlanmış. Müzik psikolojisi ise, 
müziğin bileşenlerinin insan psikolojisi üzerinde yarat- 
tığı bilişsel, duygusal ve davranışsal etkiler ile direkt 
olarak bağlantılı bir durum. Doğru müzik, hedeflenen 
marka kişiliğinin daha iyi algılanmasını ve bütünleş- 
mesini sağlıyor. Psikolojik hastalıkların tedavisinden 
personelin motivasyonuna kadar kullanım alanları 
genişleyen müzik, mağazalarda atmosfer oluşturmada 
da ilk sırada tercih ediliyor. Müziğin aynı zamanda ma- 
Baza içi trafik akışı ve satışlar üzerinde de etkileri var. 
Temposu yüksek müzikler neşeli, hüzünlü melodiler 
melankolik, sert müzikler ise öfkeli davranışlara neden 
olabiliyor. Yavaş tempolu müzikler, yüksek tempolu 
müziklere kıyasla müşterileri mağaza içerisinde daha 
uzun süre tutuyor. Araştırmalara göre, müşterilerin 
yüzde 90'ı müzik çalan mağazaları tercih ediyor ve 
çevrelerine öneriyor. Yüzde 76'sı müzik sayesinde ma- 
ğazalarda daha rahat hissederek alışveriş yaptıklarını 
belirtiyor. Yüzde 63'ü ise müzik çalınan mağazalarda 
daha fazla vakit ve para harcıyor. 
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Son dönemin popüler 
yaklaşımı büyüme pazarlaması 


neden önemli? 


Büyüme pazarlaması yüksek tempo testlere dayalı, veri temelli pazarlamadır. 
Bir başka deyişle bütünsel huni pazarlamasıdır. Hal böyle olunca büyüme 
pazarlaması “pazarlama”nın amacını yeniden tanımlamıştır 


O Emre Güney, Pegasus Hava Yolları Dijital Ürün Yönetimi ve Büyüme Pazarlaması Müdürü 


Son dönemlerde 
adını sıkça duy- 
maya başladığı- 


mız yepyeni bir terim var: 
“Growth Hacking.” Bu 
kavramın son dönemde 
hızla yükselmesinin özel- 
likle ülkemizde arkasında 
güçlü bir motivasyon var. 


Şöyle anlatayım... 


Hepimiz çocukluğumuzda 
bilgisayar oyunlarında 
hep kısa yoldan kazanç 
elde etmek için hilelere 
başvururduk. 


GTA oynarken oyunu 
daha iyi daha yetkin oy- 
namak yerine “LXGIWYL 
ile tüm silahlar” ya da 
“ZETIVG: ile bütün ışıklar 
yeşil” diye kısa yoldan ba- 
şarıya başvuracak hileleri 
denedik durduk. 


İş dünyasında da başarılı 


Emre Güney 
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olmak için böyle kısa yol- 
ların arayışı içerisindeyiz. 
Hep daha fazla kazanç ve 
başarı sağlayacak yön- 
temleri denemeye gayret 
ediyoruz. 


Fakat önce 

bir konuda 
netleşelim... 

Fakat her işte olduğu gibi 
burada da başlangıçta 
havalı terimler arasında 
kaybolmak yerine mesele- 
nin özünü kavramak çok 
çok daha mühim. 


Growth Hacking ifadesini 
kabaca dilimize çevir- 
mek istersek “büyümeyi 
hack”lemek” diyebiliriz ya 
da daha anlamlı bir tanım 
yapmak istersek “büyü- 
menin hilesi” diyelim. 


İş böyle olunca kısa yol- 
dan hızlıca büyümek ister 
istemez herkesin ağzını 
sulandıran bir konu 
oluyor. Fakat işin derinle- 
rine indiğimizde hiç öyle 
olmadığını anlıyoruz. 
Gelin, önce 
ismini düzeltelim 
Benim bu konuda önerim 
(dünyada da pek çok örne- 
gini gördüğümüz üzere) 


Growth Hacking kavramı 
yerine Growth Marketing 
kavramını kullanmak 
olacak. 


Sebebi de şöyle: Ortada 
bir hile falan yok. Büyü- 
me sadece buzdağının 
üstünde gözüken kısmı. 
Buzdağının altına baktığı- 
mızda; zihniyet, süreçler, 
yetkinlik ve beceriler, 
çeşitli araçlar ve en önem- 
lisi yüksek tempo testlere 
dayalı öğrenim geliyor. 


Evet, büyüme pazarlama- 
sı yüksek tempo testlere 
dayalı, veri temelli pazar- 
lamadır. Bir başka deyişle 
bütünsel huni pazarla- 
masıdır. Hal böyle olunca 
büyüme pazarlaması 
“pazarlama”nın amacını 
yeniden tanımlamıştır. 


Bütünsel huni 
pazarlaması mı? 
Huni dediğin 
nedir ki? 

Huni bugüne kadar pek 
çok kez karşımıza çıkan, 
üzerine çok fazla kafa 
yorduğumuz temel müşteri 
yaşam döngüsü aslında. Bu 
konuyu daha net aktarmak 
için sizleri korsan metrik- 


leri ile tanıştırmak isterim: 
AARRR -> Acguisition, Acti- 
vation, Retention, Referral, 
Revenue. 


Biraz daha açar isek; 


Kullanıcı edinme: Potan- 
siyel kullanıcılarımı nasıl 
tavlayacağım? 


Kullanıcıyı etkinleştirme: 
Tavladığım ve ürün ya da 
hizmetimle tanıştırdığım 
kullanıcıları nasıl etkinleşti- 
receğim? 


Kullanıcıyı tutundurma: Bu 
kullanıcıların bağlılığını art- 
tırıp ürün ya da hizmetlerimi 
tekrar tekrar kullanmalarını 
nasıl sağlayacağım? 


Davet/paylaşım yoluyla 
yeni kullanıcı edinme: 

Bu kullanıcıların bana yeni 
kullanıcılar göndermelerini 
nasıl sağlayacağım? 


Geliri maksimize etme: 
Son olarak tüm bu kullanı- 
cılardan nasıl gelir sağlaya- 
cağım? 

AARRR modelinden bahse- 
dince kurucusu Dave McC- 
lure ile tanışmak gerekir. 
Dave McClure, kendisini 
“Geek, Investor, Trouble- 
maker, Sith Lord” şeklinde 
tanımlıyor. Bu sıfatlarla 
yenilikçi girişim platformu 
500 Startups'a da liderlik 
ediyor. 


Kendisi, AARRR modelini 


detaylı şekilde ortaya koy- 
duğu “Startup Metrics for 
Pirates” isimli sunumuyla 
mevzuyu derinlemesine 
açıklıyor. Bu konuya ilgi 
duyanların el altında bu- 
lundurmasında fayda var. 


Geleneksel 
pazarlama 

ile büyüme 
pazarlamasının 
farkı nedir? 

En temel farkı geleneksel 
pazarlama sadece farkın- 
dalık ve kullanıcı edinim 
katmanlarına yoğunlaşıp 
bu alanda faaliyetlere 
ağırlık verirken, büyü- 
me pazarlaması sadece 
huninin üst kısmına değil 
bütün müşteri yolculuğu- 
na odaklanır. 


Pazarlama takımları kam- 
panya odaklı tasarlanmış, 
büyüme takımları deney / 
test (experimeni odaklı 
tasarlanmış ekiplerdir. 
Pazarlama takımları 
pazarlamacılardan oluşan 
ekipler iken, büyüme ta- 
kımları otonom ve çapraz 
becerilere sahip takımlar- 
dan oluşur. 

Büyüme 
pazarlamasını 
başarıyla 
uygulayan 
markalar kimler? 
Elbette ortada “growth” - 


Geleneksel pazarlama ile büyüme pazarlama arasındaki en temel fark, 
geleneksel pazarlama sadece farkındalık ve kullanıcı edinim katmanlarına 
yoğunlaşıp bu alanda faaliyetlere ağırlık verirken, büyüme pazarlaması sadece 
huninin üst kısmına değil bütün müşteri yolculuğuna odaklanır 


dan bahsediyorsak, klasik 
bir hikâyeden başlamak 
gerekir... 


PS: Ilove you. 
Get your free e-mail at... 


1996 yılında JavaSoft firma- 
sında çalışan Sabeer Bhatia 
ve Jack Smith isimli iki 
mühendis aralarındaki ya- 
zışmaları patronu görme- 
sin ve yakalamasın diye bir 
e-posta ürünü yaparlar. Bu 
ihtiyaçtan yaratılan ürün 
sonunda tarihteki ilk inter- 
net tabanlı e-posta sistemi 
olan Hotmail doğar. 


Sonra bunu ürünleştirip 
büyütmeye karar verirler 
ve ilk etapta 300 bin dolar 
toplarlar. Onlar da ürünü 
büyütmek için öncelikli 
geleneksel pazarlama 
kanallarına yönelirler ve 

bu topladıkları para ile açık 
hava üniteleri ve radyo 
reklamları satın alırlar. 


Fakat işler istedikleri 
gitmez ve ürün hayata 
geçtiği ilk dönemde arzu 
edilen kullanıcı sayılarına 
ulaşamaz... 

Taki... 

Büyüme zihniyetine sahip 
birisi gönderilen e-posta- 
nın altına şöyle bir imza 
ekleme fikrini deneyene 
kadar: 


“PS: 1I LOVE 
YOU. GET YOUR 


FREE E-MAIL AT 
HOTMAIL” 

Bu geliştirme ile birlikte 
büyüme metriklerindeki 
“Referral” için çok doğru 
bir adım atılmış olur ve 
adeta üyelik kayıtları 
virüs gibi her e-postanın 
altında dolaşmaya başlar 
ve Hotmail kullanıcı sayı- 
sı hızla artmaya başlar. 


Öyle ki.... 

Bir gün Bhatia Hindis- 
tan'daki bir arkadaşına 
bir e-posta gönderir ve... 


3 hafta sonra Hindis- 
tan'da 300 bin Hotmail 
kullanıcısı olur. 


1,5 yıl sonunda 8,5 milyon 
kullanıcı ile Hotmaili 
Microsoft'a satana kadar 
(Sattıkları dönemde 
global internet kullanıcı 
sayısı 70 milyon idi... bu 
growth hack değil de 
nedir?) 


Dünyada ve ülkemizde 
buna benzer hikâyelere 
fazlasıyla rastlamak çok 
mümkün. 


Hepsi de geleneksek 
pazarlama kanallarına 
saldırmak yerine bütün- 
sel müşteri yolculuğuna 
bakılarak denenmiş ve 


ölçeklendirilmiş dâhiyane 


fikirler. 


YouTube'in embed özelli- 


ği ile tüm internete nüfuz 


edecek geliştirmesi... 


Bir diğer growth hack 
klasiği olan Dropboxın 
ekstra bulut alanı kazan- 
mak için arkadaş davet 
sistemi... 


Instagram'ın ilk çıktığı 
dönemde Instagram pay- 
laşımlarının o dönemdeki 
en yaygın sosyal ağlarda 
rahatlıkla paylaşılabilme- 
si gibi... 

Hepsi büyüme huni- 
sindeki belli bir korsan 
metriğe hizmet edecek 
ve büyümeyi ivmelendi- 
recek fikir ve uygulama- 
lar... 
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Her sey 


yolunda mr? 


Bu aydan itibaren başladığım bu yazı dizisinde, sektörel örneklerle önce 
kendinize, ardından markanıza ve ajansınıza sormanız gereken bazı 
konulardan bahsetmeye çalışacağım 


© Berk Kuşaksız, Digital Advice Lab Kurucusu 


10 yılı aşkın ajans 
© kariyerim bo- 


yunca, otomotiv, 
sigorta, inşaat, havayo- 
lu, hızlı tüketim ürünleri 
(FMCG), tatil ve e-ticaret 
gibi çok farklı sektörler- 
den markalarla çalışma 
fırsatı buldum. Bu yıllar 
boyunca markaların dijital 
bilgi seviyelerinin düşük 
olması devamlı önümüze 
çıkan bir duvar oldu. Sa- 


yabileceğim birkaç marka 
dışında, markalar kendi- (markalara dijital eğitimle- 
rin yanı sıra, ajansınızı nasıl 
sadece yönetim baskısıile 


lerini geliştirmeye kapalı, 


dijitale yönelmiş, “bir şey- — stratejinin belirlenmesi, doğ- bugüne 


ru KPTların belirlenmesi ve 


tam olarak ne yapacağını & benchmark kıyaslamalarını 


bilmeyen, günü kurtarma- / içeren uzun dönemli danış- 


- manlık hizmetleri verdiğim 
doluydu. Tabii ki, kendini (o şuanki şirketimi kurmama ikna! 
, Ş $ toplantıya dijitalciler davet © yesunumdakibazı slaytları 


edilmezdi çünkü dijitalciler çöpe atarlar ki, kral kendi- 


ler” yapmak isteyen ama 


ya çalışan personeller ile 


geliştirmek isteyen, ge- 


kendisini geleceğe hazır- 


nasıl başlamalı, nasıl yöne- 
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- vesile oldu. Tüm bunlardan 


liştirmeye çalışan, dijital © yola çıkarak Digital Age'de 


dönüşüm ile markasını ve iti -i 
> e eyy ir rak görülüyordu ve ara kade- 
: gımbuyazı dizisinde, sek- 


layanlar da vardı. Ancak O törel örneklerle önce kendi- 


enel olarak, “Nereden ve ? nize ardından markanıza ve (O. . ve 
5 ; DR mer m  cilerinin sorularını kendileri 
 ajansınıza sormanız gereken 


tilmeli,” konuları hâlâ en O bazı konulardan bahsetmeye 


çok sorulan sorular ara- çalışacağım. 
sında. Aslında bu konular, Dilitalcilerin 
sektördeki dijital medya J 


bilgi açığını kapatmak için şortla gezen 


çocuklar” olarak 
görüldüğü 


 yönetmelisiniz, yıllık dijital 


zamanlardan 


Yıllar önce hizmet verdiği- 
miz çok ünlü bir markamı- 
“ zın önemli bir toplantısına 
davet edilmiştik. O zamanlar 


“şortla gezen çocuklar” ola- 


 medeki yöneticilerin bizden 


bizim cevaplamamız yönün- 
- deydi. Biz ise daha çok her 
7 a Senki eği <a  rimizin saçma olduğunu, 
- “çocuklar” olduğumuz için 


bu toplantıda zor da olsa söz 


alıp; tüketicinin gençleştiği- 
ni, gençlere ulaşacak imkân 


— ve kanallar kullanmamız 


gerektiğini yapılan araş- 
tırmalarla destekleyerek 


- anlattık. TV, gazete veya 
radyo gibi yalnızca monolog 


bir iletişimle dijitalde yer al- 
mamamız gerektiğinin ve 
dijitalin çift taraflı bir ileti- 
şim içerdiğinin altını çizdik. 
Gençlere ulaşmak için yapı- 
labilecekleri, dünyadaki ör- 
nekleri ve hatta rakiplerinin 
dijital dünyada nasıl bir yol 
izlediklerini örneklerle ak- 
tardık. Hepsini birden an- 
latmak ağır gelmiş olabilir 
kabul ediyorum ama dijital 
ajans olarak çağırıldığımız 
bir toplantıda bildiğimiz 


- doğruları söylemek zorun- 
: daydık. Tabii, bir yandan 
da bugüne kadar bunları 


aktaramayan ara kademe 


. yöneticiler de bu bilgilerin 


bir anda sunulmasından 


rahatsız oldu. Genelde bu 


tarz ara kademe yöneticiler 
sunumları önceden inceler 


sinin çıplak olduğunu fark 
etmesin. Evet, söyledikleri- 


vin “©, mizi sonuna kadar dinledi- 
i beklentileri onların yöneti- 


ler, anlatırken de fark ettim 


. ki, dinledikçe sinirlendiler 
 cevaplayamayacakları için 


ve hatta o an beni 20. kat- 
tan aşağı atacaklarını bile 
düşündüm. Bu söyledikle- 


gençlere ihtiyaçlarının ol- 


madığını söylediler. Yani, 
bize göre değişen bu dünya- 
ya ayak uydurmayacakları- 
nıilan ettiler. Sonrasındane 
mi oldu? Bahsettiğimiz mar- 


ka 4 yıl sonrasında bu dö- 
nüşüme başladı ama artık 


geç kalmışlardı. Rakipleri o 
genç kuşağı çoktan kapmış- 
tı. Rakiplerinden çok daha | kalar dijitali yıllarca “alternatif 
yüksek miktarda yatırımlar 
yapmak zorunda kaldılar 


ama yine de aynı seviyeyi 


yöneticiler, raporları tek 
başına sorgulamayı öğren- 
mektense gelen raporlara 
güvendiler. Oysa ki, ekipleri 
de dijital konusunda bilgisiz 
ve tecrübesizdi. İşin uzma- 
nını görevlendirmedikçe 
veya yöneticiler kendilerini 


oluyor. 

Değişen 
dünyanın 

size uymasını 
beklemeyin, siz 
değişime ayak 
uydurun 


tiğim dijital departman ku- 
ran markalarda başka başka 


Bir zamanların markaların ajanslarla olan toplantılarına dijitalciler davet 
edilmezdi çünkü dijitalciler “şortla gezen çocuklar” olarak görülüyordu ve ara 
kademedeki yöneticilerin bizden beklentileri onların yöneticilerinin sorularını 

kendileri cevaplayamayacakları için bizim cevaplamamız yönündeydi 


Berk, Kuşaksiz 


problemler ortaya çıktı. Mar- 


neden bıraktığını önemseme- | 
di. Sitede kalma süresi, sayfa 
gezme oranı, hemen çıkma 
oranı onlar için önemsizdi, . 
alarm veren göstergelerin 
hiçbirini okumayı bilmiyordu . 
ki, tehlikeyi fark etsin? Buna 
' benzer hikâyelere aşina olan- 
— larınız vardır. Tüm bunlardan 
çıkarmamız gereken ortak 


dağıtım kanalı” olarak gördü- mim. all kn 


ler. Dijitalin başına pazarlama 


- bilen bir çalışan yerine BTyö- 
yakalayamadılar. O gün ta- 


bir-i caizse bizi azarlayan 
yöneticiler işlerinden oldu . 
ve kaçınılmaz olan kariyer 
düşüşünü yaşadı. Pozis- 
yonları gereği kendini gün- 


dünyanın size uymasını bek- 


dinlemek zorundasınız. 


Peki, yapılması gereken ney- 
di? Ekip arkadaşlarının ra- 
porları taraflı mıydı? Ajansı 
doğru yönlendirmişler miydi? 
Peki ya KPVlar, onlar doğru 
belirlenmiş miydi? Dijital için 
hedef kitleleri doğru muydu? 
Ucuz olarak aldığı reklamlar 
doğru reklam mıydı? Ucuz 
denilen reklamlar gerçek- 
ten ucuz muydu? Koyulan 
hedefler var, peki hacimler 
değişken miydi? Örneğin 
aylık 2 bin adet satış hedefi 
olan bir firma var; bu firma | 
2 bin 500 adet satış yaptığın- 
da mutlu olur değil mi? Peki 
aslında o ay 5 bin adetlik sa- 
tış hacminin gerçekleşmiş 
olduğunu ve bunları rakibe 
kaptırdığını bilse patronun 
mutluluğu hala devam eder 
miydi? Yani, raporları aldığı- 


nızda hedef ve sonuç ilişkisi 
size doğruları söylüyor mu? 
Tıklama maliyetleri düştü, gö- 
rünümler arttı, form doldur- 
ma maliyetleri düştü. Tamam, 
peki bunlar neden oldu? Böyle 
dinamik bir mecrada neden- 
lerini sorgulamadan, doğru 
soruları sormadan potansiye- 
linize nasıl ulaşabilirsiniz ki? 


i Kendini geliştirmeyen tepe 


ra yöneticileri biraz da halkın 
lemek çok gerçekçi bir bakış O arasına inmeyen padişahla- 
neticilerini atadılar. Bu kişiler e deği a 

de uzun dönemli dijital stra- O Şen dünyaya uymalısınız Ga 
tejiler yerine daha analitik bir Ja dünyayı değiştirmelisi- 


ra benzetiyorum. İnip biraz 


pazarda dolaşsalar, belki du- 


im e : rumun farklı olduğunu göre- 
bakış açısı ile kısa dönemlik rn PAN ke m 
yatırım ve kâr oranına baktı. inovatif olmak ve çevrenizi 
iz - Böyle kısa dönemli iletişimler 
cellemeye gerek görmeyen — genellikle Google Adwordsve | 
Facebook gibi çabuk sonuç 
veren kanallar üzerinden 
yürütülür. Sadece bu alanlar- 
da yapacağınız direkt satışa 
dönük kısa dönemli iletişim 
(sektörüne göre değişmekle 
birlikte) uzun vadede zarar 
- ettirir marka sadakatini orta- 


bu konuda geliştirmedikçe — dan kaldırır Pazarlama bilme- 


ekip arkadaşlarından bunu yen bu BT'den evrilmiş marka 


beklemek biraz hayalcilik O yöneticilerimiz de markanın 
- genel pazarlama hedeflerini 
— dijitalde bir kenara itip sade- 
| ce satışa odaklandılar. Dijital 
- kökenli olmayan, teknik bi- 
— giye sahip olmayan, günlük 
. kazanılan başarılarla mutlu 
- olan bu yöneticiler, siteye 
Aynı dönemlerde takip et- ln m İ 

 meyi,ne yaptıklarını veyane 
yapmadıklarını, ziyaretçinin 
« formu doldurmayı neredeve 


bilecekler. Her zaman farklı 


— sesleri, farklı görüşleri değer- 
 lendirmek gerekli. Kaç yaşın- 


da olursanız olun, pozisyonu- 
nuzun hakkını vermek için ve 
kendinizi güncellemek için 
ara sıra bilen birilerini çağırıp 
işinize bir check up yaptırın 
ve şu soruyu kendinize daha 
sık sorun derim; “her şey yo- 
lunda mı?”, 
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Konuşmadığımız şeyler var: 


Türkiye, AB Veri Güvenliği 


Reformuna hazır mr? 


AB veri güvenliği standartları gereği, AB'nin üçüncü ülkelerle 

karşılıklı veri paylaşımında bulunabilmesi için üçüncü ülkedeki ilgili 
düzenlemelerin yeterli seviyeye erişmesi; özel durumların mevcudiyeti 
veya geçerli önlemleri içeren ikili anlaşmaların düzenlenmiş olması 
aranıyor. Bu durum, AB'deki paydaşlarıyla karşılıklı veri etkileşimine 
girmeyi öngören Türk şirketler için de geçerli 


© Ahmet Ceran İKV Uzmanı 


AB ülkeleri ve 
© kurumları, küre- 
sel ölçekte veri 


güvenliği standartlarını 
yeniden tanımlayacak 
AB Genel Veri Koruma 
Tüzüğü'nün (GDPR) 25 
Mayıs'ta yürürlüğe gir- 
mesine hazırlanırken, AB 


teknoloji çevreleri zamana 


karşı yarış içerisinde; 
gergin, heyecanlı ve kay- 
gılı. Çünkü GDPR açıkça 
ortaya koyuyor: Tarafla- 
rın gözünün yaşına kati 
surette bakılmayacak. 
Veri ihlali halinde, AB Üye 
Devletlerindeki veri kont- 
rolörleri, 20 milyon Avro 


küresel gelirinin yüzde 
üne varan miktarlarda 
cezaya çarptırılacak. As- 
lında Birlik ile doğrudan 
yakın siyasi, ekonomik ve 
sosyal ilişki içerisindeki 


bulunduğu- üçüncü ülke- 
lerin de benzer heyecanı 
taşıması gerekirken, faz- 
lasıyla “asayiş berkemal” 
bir atmosferin hâkim 
olması çok sağlıklı değil. 
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- AB veri güvenliği standart- 
- ları gereği, AB'nin üçüncü 
ülkelerle karşılıklı veri 

“ paylaşımında bulunabil- 
mesi için üçüncü ülkedeki 

© ilgili düzenlemelerin yeterli 
i v seviyeye erişmesi; özel du- 
veya hizmet sağlayıcısının © rumların mevcudiyeti veya 
« geçerli önlemleri içeren ikili 
- anlaşmaların düzenlenmiş 
“ olması aranıyor. Bu du- 
rum, AB'deki paydaşlarıyla 

- karşılıklı veri etkileşimine 

: girmeyi öngören Türk 
-aralarında Türkiye'nin de — şirketler için de geçerli. 
Basit ifadeyle, verinin yeni 
- petrol olarak nitelendirilme- 
- ye başladığı dijital dönü- 
- şüm çağında kamu, özel, 

- sivil toplum fark etmeden 
- Türkiye'deki bütün sektör 


: oyuncularının AB ile veri 
odaklı işbirliği yapabilmesi 
. ancak GDPRile uyumlu, AB 
— standartlarında iç düzen- 
lemelerle mümkün hale 

— gelecek. Peki, ABnedenbu 
kadar sert ve yönlendirici 

- bir tutum sergiliyor? 


 GDPR, AB'nin 
odışpolitika 

o etkiaracınamı 
dönüştü? 

- Mülteci krizi, küresel terör, 
- mali zorluklar, Brexit, 
yükselen popülizm derken 
tarihinin en karmaşık 

- sınamalarıyla boğuştu- 

“ Şu bir dönemde dijital 

- dönüşüm ve Dijital Tek 
Pazar stratejileri, Birli- 


AB veri güvenliği ihlalinde 
hizmet sağlayıcıya 20 milyon 
Euro ceza kesebilecek 


gin en başarılı yürüttüğü 


© atılımlar arasında. Dijital 


Tek Pazar stratejisini bütün 


- hukuki düzenlemeleriyle 
- birlikte etkin şekilde hayata 


geçirmesi durumunda AB 


- ekonomisinin yıllık 416 
milyar Avro katma değere 


sahne olması ve yüzbinler- 
ce yeni istihdam sağlaması 


bekleniyor. Bu yenilenme 
çabasının merkezinde ise 
- veri güvenliği reformu, 

- yani GDPR/ın AB çapında 
- benimsenmesi yer alıyor. 


Mesele, bir noktadan 


sonra, AB'nin etkileşim 


içerisinde olduğu ülke- 
lerin tamamı üzerinde 
uygulamaya çalıştığı bir 
dış politika etki aracına 
dönüşmüş durumda. 
Böylelikle, küresel siste- 


“ min kaotik ve çok kutuplu, 


belirsizliklerle bezeli son 


döneminde ileri seviye AB 


değerlerini ve standartla- 
rını yansıtabilecekleri, uy- 
gulatabilecekleri; yönlen- 


. dirici ve kural koyucu rol 


üstlenebildikleri bir alan 
açılmış oldu. AB, konuya 


- hak temelli ve vatandaş- 


ların gizliliğini koruma 
odaklı perspektifle 
yaklaştığı için de aslında 
bu dönüşüm kritik ve 
değerli. Sert tutumları 
da bu yüzden. Öyle ki 
AB, tarihsel ve kültürel 
açıdan en yakın müttefiki 
ABD'ye de dayatmacı bir 
politika uyguluyor, aday 
ülkelere de, yükselen 
küresel güçlere de, arka 
bahçesindeki Kuzey Afri- 
ka ülkelerine de. 


AB, en güncel bilgiler 
ışığında Andora, İsviçre, 
İsrail, Man Adaları, Arjan- 
tin ve Faroe Adaları gibi 
birbirinden farklı nitelik 
ve ölçekteki ülkelerin veri 
güvenliği standartlarını 
yeterli kabul etmiş du- 
rumda. Japonya ve Güney 
Kore ile ise müzakereler 
devam ediyor. Stratejik 
olarak, AB tarafından bü- 
yük ölçekli ticaret müza- 
kerelerinde de hak temelli 
boyutuyla veri güvenliği 
meselesi sıkça gündeme 
taşınıyor. Dolayısıyla Tür- 
kiye ile Gümrük Birliği'nin 
modernizasyonu sürecin- 
de, konunun gün yüzüne 
çıkması şaşırtıcı olmaya- 
cak. Ama Türkiye açısın- 
dan, konunun asıl hayati 


biriyle, Türkiye-AB vize 
serbestliği diyaloğunda 
karşılaşıyoruz. Avrupa 
Komisyonu'nun öne sür- 


AB, en güncel bilgiler ışığında Andora, İsviçre, İsrail, Man Adaları, Arjantin 
ve Faroe Adaları gibi birbirinden farklı nitelik ve ölçekteki ülkelerin veri 
güvenliği standartlarını yeterli kabul etmiş durumda. Japonya ve Güney 
Kore ile ise müzakereler devam ediyor. Stratejik olarak, AB tarafından 
büyük ölçekli ticaret müzakerelerinde de hak temelli boyutuyla veri 
güvenliği meselesi sıkça gündeme taşınıyor 


B https//www. 


GDPR 


im) 


25 MAY 2018 


düğü üzere, Türk vatan- 
daşlarına vizesiz Avrupa 
kapılarının açılabilmesi 

— içinileri standartlarda bir 

- veri güvenliği mevzuatının 
- oluşturulması, en öncelikli 
kriterlerden. 


© 2017'nin sonunda ilgili ba- 

© kanlıklar tarafından kalan 

- kriterlerin karşılanması 
yönünde hazırlanan ve bu 

© yılın Şubat ayı başında Tür- 
 kiye'nin Brüksel'deki daimi 
temsilciliği tarafından 

- Komisyonun Birinci Başkan 
Yardımcısı Frans Timmer- 
mans'a sunulan pozisyon 
belgesinde de veri güvenliği 
reformuna ilişkin taahhütle- 
rin yer alması öngörülüyor. 

- Öte yandan, Türk kolluk ve 
önem taşıdığı boyutlardan 


göç yönetim birimlerinin 


“ AB'deki paydaşlarıyla ileri 
seviye operasyonel bilgi/is- 
tihbarat paylaşımı da ancak 
- veri güvenliği alanında atı- 


lacak adımlarla mümkün. 
Dolayısıyla 2018 yılında 
veri güvenliği meselesinin 
- Türkiye'nin de gündemin- 
de olmasını bekleyebiliriz. 


Türkiye'de veri 

, güvenliğine 

. yeterli önem 

, gösterilmiyor 

- Birazda Türk iş çevreleri- 
- nin konuyu hangi oranda 
© dikkate aldığına bakmak 
gerekiyor. Neticede her 
gün Sanayi 4.0 fenomenine 
ilişkin sayısız seminer ve 

- bilgilendirme etkinliğinin 
- düzenlendiği, fütüristik 

© dijitalleşme fotoğraflarının 
- sosyal medyada cirit attığı 
- bir dönemde, konunun 

“ “daha az havalı” bu boyu- 
tuna ilişkin farkındalık çok 
- önemli. Lakin bu farkın- 

« dalığın AB'de bile yeterli 

- oranlara ulaşamadığı dik- 
© kate alındığında Türkiye'de 


hal ve gidişin sıfırın altında 
olması çok da şaşkınlıkla 
karşılanmamalı. 


International Association 
of Privacy Professionals 
(APP) tarafından AB ve 
ABD merkezli 500 veri gü- 
venliği uzmanıyla gerçek- 
leştirilen anket çalışmasına 
göre, her dört AB merkezli 
şirketten birinin (yüzde 
28) Mayıs 2018'de GDPR'a 
hazır olması beklenmiyor. 
TÜSİAD tarafından Boston 
Consulting Group işbirliğiy- 


: le hazırlanan Türkiye'nin 

« Sanayide Dijital Dönüşüm 
Yetkinliği başlıklı rapor ise 
Türkiye'de çok daha vahim 
- bir tabloyu gözler önüne 

- seriyor. 2017 yılında Tür- 
kiye'deki şirketlerin yüzde 
- 95'inin dijital dönüşüm 
konusuna ilgi gösterdiğini 
ortaya koyan rapora göre 
veri güvenliği eksikliği 

- Türk şirketler için dijital- 

- leşme önündeki ilk 5 tehdit 
- arasında yer almıyor. Bu, 

© bir bakıma Türkiye'de he- 

“ nüz iş dünyasının geneline 
yayıldığında, veri güvenliği 
- konusuna yeterli önemin 

© verilmediğini gösteriyor. 

- Dolayısıyla şirketlerin 
konuya ilişkin farkındalığı- 
“ nınartırılmasında meslek 

- kuruluşlarına, odalar ve 

- borsalarla birlikte teknoloji 
“ odaklı sivil toplum kuruluş- 
— larına önemli rol düşüyor. 
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Sporseverlerin heyecanla beklediği Dünya Kupası bu yıl 14 Haziran-15 
Temmuz tarihleri arasında Rusya'da düzenlenecek. 8 grup halinde 32 takımın 
kozlarını paylaşacağı turnuva, sadece seyirci sayısıyla değil ortaya koyduğu 
ekonomik verilerle de markaların dikkatini çekiyor. Teknoloji markalarının 


da şampiyonaya olan ilgisi 


© H. Kerem Fındık 

Fransız futbolcu 
Lucien Laurent'in 

13 Temmuz 1930'da 
Estadio Pocitos”ta Meksi- 
ka'ya attığı golle başlayan 
Dünya Kupası macerası, bu 
yaz 21. kez futbolseverlerle 
buluşacak. 1942 ve 1946'da 
2. Dünya Savaşı nedeniyle 
düzenlenemeyen turnu- 
va, bu yıl 14 Haziran-1ş 
Temmuz'da Rusya'da oy- 
nanacak. Dünya Kupası'nı 
bilindiği gibi Uluslararası 
Futbol Federasyonları Bir- 
liği (FIFA) organize ediyor. 
FIFA verilerini inceledi- 
gimizde Uruguay'daki ilk 
kupada oynanan maçları 
ortalama 32 bin 808 seyirci 
takip etmiş. Bugüne kadar 
organize edilen şampiyona- 
lar içinde en yüksek seyirci 
ortalaması ise 68 bin 991 ile 
1994'te ABD'de karşımıza çı- 
kıyor. (Brezilya'nın ev sahi- 
bi olduğu 201/”teki turnuva 
maçlarını ise ortalama 52 
bin 918 kişi takip etti) 
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gözlerden kaçmıyor 


2014 Dünya 
Kupasrnı 3,2 
milyar kişi 
seyretti 

Seyirci sayısı önemli bir 
nokta olsa da, burada 
markaların ilgisini çeken 
esas noktaların başında 
canlı yayınlar geliyor. 
Markalar bu şekilde 

aynı anda milyonlarca 
tüketiciye ulaşma fırsatı 
yakalıyor. Nitekim yine 
FIFA verilerine göre, 2014 
Dünya Kupasrnı 3,2 mil- 
yar kişi seyretti. Arjan- 
tin-Almanya arasındaki 
final karşılaşmasını ise 
bir milyar kişi takip etti. 
FIFA rakamlarında dikkat 
çeken diğer bir husus da 
maçların online ve mobil 
cihazlardan izlenmesi. 
Buna göre, 280 milyon 
kişinin online ortamda 
veya mobil cihazlardan 
turnuvayı izlediği tahmin 
ediliyor. Verilerin içinde 


FIFAWORLD CUP 


RUSSIA 2018 


Türkiye'ye dair rakamlar 
da mevcut. Ülkemizde 
2014 Dünya Kupası'n- 

da 738,5 saatlik yayın 
yapılırken, toplam 39,9 
milyon seyirciye erişildi. 
Maçların canlı yayını ise 
2,4 milyon kişi seyretti 
ve final maçı 6,5 milyon 
seyirciye ulaştı. 

2014 Dünya 
Kupasrndan 

4,8 milyar dolar 
gelir elde edildi 
FIFA'nın açıkladığı 2014 
Finansal Raporu'nda 2014 
Dünya Kupası'na ilişkin 
veriler de yer alıyor. Buna 
göre, FIFA, Brezilya'nın ev 


teknolojik destekçileri 


sahipliğindeki turnuvadan 
4,8 milyar dolar gelir elde 
etti. Bu gelirlerin dağılımı 
şöyle: TV yayın hakları (2,4 
milyar dolar), sponsorluk 
(1,6 milyar dolar) bilet 
satışları (527 milyon dolar), 
lisanslama (107 milyon 
dolar) ve konaklama (184 
milyon dolar). Raporda 
FIFA'nın şampiyona için 

2,2 milyar dolar harcama 
yaptığı belirtiliyor. Har- 
cama kalemleri arasında 
ilk sırada FIFA'nın yerel 
organizasyon komitesine 
verdiği 453 milyon dolarlık 
katkı var. Bunun ardından 
ise 370 milyon dolar ile TV 
prodüksiyon masrafları yer 
alıyor. Üçüncü sırada FI- 
FA'nın ülkelere dağıttığı 358 
milyon dolarlık para ödülü 
bulunurken, FIFA'nın ev sa- 
hibi ülke unvanına sahip ol- 
ması nedeniyle Brezilya'ya 
verdiği 100 milyon dolarlık 
katkı payı karşımıza çıkıyor. 
Diğer kalemler arasındaysa 
pazarlama, sigorta, hukuk, 
seyahat ve FIFA Fan Fest 
gibi masraflarla karşılaşıyo- 
ruz. Bu durumda FIFA'nın 
turnuvadan 2,6 milyar 
dolar kâr ettiği sonucuna 
ulaşıyoruz. 


Dünya Kupası 
teknoloji soonsorluklarına 


Gin damgası 


FIFA'nın 2014 Dünya Kupası'ndan elde ettiği sponsorluk geliri 1,6 milyar dolar 
seviyesine ulaştı. Bu rakam bile markaların şampiyonaya gösterdiği ilginin en 
önemli göstergelerinden biri. 21. Dünya Kupası'nın teknoloji sponsorlarında ise Çin 


damgasını görüyoruz 


Öncelikle FIFA'nın 
Dünya Kupası'n- 

da uygulayacağı 
sponsorluk stratejisinden 
bahsedelim: FIFA 2013 
yılının sonunda duyurduğu 
yeni sponsorluk stratejisi- 
ni üç katmana ayırdı. Bu 
stratejinin ilk katmanında 
FIFA Partnerleri yer alıyor. 
Bu partnerler 6-8 firmadan 
oluşuyor. İkinci sıradaysa 
yine 6-8 firmanın katıldığı 
Dünya Kupası Sponsorları 
var. Üçüncü sıradaki spon- 
sorluk türü de Bölgesel 
Destekçiler şeklinde ad- 
landırılıyor. Bu sponsorluk 
için ise en fazla dört şirket 
kabul ediliyor. 


Yukarıda da söz ettiğimiz 
gibi FIFA, 201/'te Brezil- 
ya'da düzenlenen turnu- 
vadan sadece sponsorluk 
geliri olarak 1,6 milyar do- 
lar idi. Bu gelir, FIFA'nın ge- 


1.6 


FIFA, 2014 Dünya 
Kupası'ndan 1,6 milyar 
dolar gelir elde etti 


lirleri arasında ikinci sırada 


yer alıyor. Bu yaz oynana- 
cak şampiyonanın FIFA 
Partnerleri şöyle: Adidas, 
Coca-Cola, Gazprom, Hyun- 
dai-Kia, Çatar Airways, 
Wanda Grup ve Visa. Dünya 
Kupası sponsorları ise şu 
şekilde belirlendi: Budwe- 
iser, Hisense, McDonal&s, 
Mengniu ve Vivo. Bölgesel 
Destekçiler arasında ise şu 
an için Alfa Bank yer alıyor. 


Kupanın 
teknolojik 
sponsorları 

14 Haziran-ı5 Temmuz'da 
Rusya'da düzenlenecek 21. 
Dünya Kupası'nın spon- 
sorlarına baktığımızda üç 
teknoloji markası görüyo- 
ruz: Wanda Group (Çin-FI- 
FA Partneri), Hisense 
(Çin-Dünya Kupası Spon- 
soru) ve Vivo (Çin-Dünya 
Kupası Sponsoru). Bu şir- 


ketlerin Çinli olması dikkat 
çekici bir nokta. Bununla 
birlikte Wanda Group, bir 
holding ve çeşitli işlerin 
yanı sıra internet tarafında 
da yatırımları bulunuyor. 
Hisense'i tüketici elekt- 
roniği ve Vivo'yu da akıllı 
telefonlarından tanıyoruz. 


198'den bu 
yana teknoloji 
sponsorları 
Teknoloji firmaları Dünya 
Kupası sponsorluklarına 
yabancı sayılmaz. Elimizde 
FIFA'nın resmi verilerin- 
den elde ettiğimiz spon- 
sor şirket listesi mevcut. 
(FIFA'dan 1982'den önceki 
şampiyonalar için liste 
talep ettik, fakat cevap 
alamadık) Bu listeden ku- 
paya en çok destek veren 
şirketlerin başında yedi 
şampiyona ile Fujifilm 
yer alıyor. Fujifilm 
1982-2006 yılları arasında 
kupayı destekledi. İkinci 
sırada 1982-2002 arasın- 
daki altı sponsorlukla 
JVC ve 1986-2006 
arasında yine 

altı sponsorlukla 


Philips karşımıza çıkı- 

yor. Canon ise 1982-1998 
arasındaki beş kupadaki 
sponsorlukla sıralamada 
yer alıyor. İki sponsor- 
lukla kupayı destekleyen 
şirketler ise şöyle: Sony 
(2010-2014), Avaya (2002- 
2006), Toshiba (2002-2006) 
ve Yahoo (2002-2006). 
Dünya Kupası'nı birer defa 
destekleyen firmalar ve 
yılları ise şöyle: Deutsche 
Telekom (2006), Fuji Xerox 
(2002), Korea Telekom/ 
NTT (2002), MTN (2010), 
Oi (2014) ve Satyam (2010). 
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İnternet 


dünyasının yükselen değeri 
İwitch'e yakından bakış 


İnternet yayıncılığının bir ayağı da canlı yayınlar. Bu ay size bu alandaki 
platformlardan Twitch.Tv'yi anlatacağım. Her yayın platformu gibi canlı 
yayın yapanların da markalarla iş yaptığı, geniş kitlelerle iletişim kurduğu 
düşünülecek olursa bu alanda bilgi sahibi olmak gerekiyor 


© Timur Akkurt, ©timurakkurt 


Artık platformlar 
da alanlarında 
özelleşmeye baş- 


ladılar. Özellikle Twit- 
civin oyun konusunda şu 


anda eline kimse su döke- 


miyor. Dünyanın dört bir 
tarafındaki oyuncuların 
odalarını yayın stüdyo- 
suna çeviren Twitch'e 
dünyadan olduğu gibi 
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Türkiye'den de oyuncu 
ekosisteminin giderek 
artan bir ilgisi var. Hoş, 
bu durumdan ne kadar 
memnunlar bilmiyorum 
ama onlar da, “Biz sadece 
oyun platformu değiliz, 
gelin sohbet yayınlarınızı 
da buradan yapın” diye- 
rek farklı platformlarda 
içerik üretenleri bünyele- 


rine katmaya çalışıyorlar. 
Tabii, bunun en büyük 
açıklaması şüphesiz 
reklam verenlerin dijitale 
ayırdığı pastadan kap- 
mak olduğunu görmemek 
imkânsız. 


Twitch 
platformunu 
tanıyalım 


Twitch.tv, ilk olarak 2006 
yılında kurulan internet canlı 
yayın platformu Justin.tv'nin 
bir girişimi olarak 2011 yılın- 
da hayata geçirildi 


Justin.tv'de yapılan oyun 
yayınlarından bir fikir olarak 
doğan Twitch, özellikle 
e-sporun dünya genelinde 
kabul görmeye başlamasıyla 
birlikte tamamen canlı oyun 
yayını yapılan bir platform 
haline geldi. 


2014 yılının Şubat ayında 
ABD'nin en çok tıklanan 
4.sitesi olan Twitch, böylelik- 
le teknoloji devi Amazon'un 
da dikkatini çekti ve internet 
yayıncılığına yatırım yapan 
Amazon, Eylül 2014'te 970 
milyon dolar karşılığın- 

da Twitch.tv'yi satın aldı. 
Twitch'in satılmasıyla birlikte 
Justin.tv tamamen kapatıldı 


Her ay 43 milyondan fazla 
tekil kişi Twitch.tv'deki ya- 
yınları izliyor. Twitch partneri 
olan yayıncılar ortalama 6 
saat canlı yayın yapıyor ve 
her bir izleyici Twitch'te orta- 
lama 1,5 saat canlı yayınları 
izliyor 


Twitch'in gelişmiş sohbet 
sistemi sayesinde izleyiciler, 
anlık olarak sohbet ekranı 
üzerinden hem diğer izle- 


Profesyonel Twitch yayıncıları bu yayınları hobi amacıyla yapmıyor. Ciddi 
bir gelir modeli olan bu platformda yayıncıların aylık gelirleri 300 bin doları 
dahi bulabiliyor. Elbette yayıncıların elde ettiği ücret, yayıncıların kitlesine 
ve yayın yaptığı bölgeye göre değişiklik gösteriyor 


yicilerle hem de yayıncıyla 
konuşabiliyor 


Twitch'te yayıncıların gelir 
elde etmesi için pek çok 
farklı yöntem var. İzleyici- 
ler, “bit” adı verilen para 
birimini izlediği yayıncılara 
göndererek bağışta bulu- 
nabiliyor ve kanala abone 
olarak takip ettiği yayıncı 
için aylık 15 TL ödüyor. 

Bu ücretin belli bir kısmı 
Twitch yayıncısına, kalanı 
ise Twitch platformuna gelir 
olarak dönüyor. Yayıncılara 
bağış yapan ve abone olan 
izleyiciler, yayınlarda bazı 
ayrıcalıklara sahip oluyor. 
(yayıncının bağış yapan ve 
abone olan kişinin adını 
canlı yayında söylemesi, ek- 
randa bağış yapan ve abone 
olan kişinin adının çıkması, 
yayıncı ile birebir iletişim ve 
oyun oynama imkânı gibi) 


Twitch yayıncıları sadece 
bireysel yayıncıların yaptığı 
oyun yayınlarıyla sınırlı değil. 
Çeşitli oyun fuarları, etkinlik- 
ler ve e-spor turnuvaları da 
Twitch üzerinden ciddi bir iz- 
leyici kitlesine ulaşıyor. Öyle 
ki, bazı final karşılaşmalarını 
Twitch.tv'den milyonlarca 
kişi aynı anda takip ediyor. 


Twitch'e sonradan eklenen 
IRL (in real life) özelliğiyle 
birlikte yayıncılar sadece 
oyun yayınları yapmakla 
kalmıyor, aynı zamanda 
günlük hayatında da çeşitli 
konularla ilgili canlı yayınlar 
başlatabiliyor. 


Twitch yayınları sadece 
oyun kısmında oyun oy- 
namakla sınırlı değil. Kimi 
zaman profesyonel e-spor 
oyuncuları bildiği teknikleri 
paylaşıyor, kimi zaman oyun 
karakterlerini gerçek hayata 
uyarlayan cosplayer'lar kos- 
tümlerini izleyicilerin önünde 
canlı yayında hazırlıyor 


Profesyonel Twitch yayın- 
cıları bu yayınları hobi ama- 
cıyla yapmıyor. Ciddi bir gelir 
modeli olan bu platformda 
yayıncıların aylık gelirleri 300 
bin doları dahi bulabiliyor. E|- 
bette yayıncıların elde ettiği 
ücret, yayıncıların kitlesine 
ve yayın yaptığı bölgeye 
göre değişiklik gösteriyor. 
Türkiye'de de tanınmış 
Twitch yayıncıları hayatlarını 
sürdürebilecek düzeyde gelir 
elde ediyor. 


Twitch tarihinde bugüne dek 
kayıtlara geçen en büyük 
bağış 1 milyon Euro. 


Yayıncıların gelir kanalları: 
Twitch abonelik sistemi, ba- 
ğışlar, hayran ürünleri satışı, 
etkinlik / organizasyon katı- 
lımı, marka sponsorlukları ve 
reklamlar 


Twitch hem uluslararası 
oyun fuarlarına katılıyor hem 
de TwitchCon adını verdiği 
kendi etkinliğini düzenliyor. 
Kaliforniya eyaletinin Long 
Beach şehrinde düzenle- 
nen TwitchCon'a popüler 
Twitch yayıncıları katılıyor ve 


ziyaretçilerle buluşuyor. Aynı 
zamanda oyunlara ve geek 
kültürüne dair her şey bu 
etkinlikte yer alıyor 


Twitch, Türkiye'de de bazı 
etkinliklere katılıyor. Twit- 
ch'in Türkiye'de resmi olarak 
katıldığı ilk etkinlik geçtiği- 
miz yıl Beşiktaş Vodafone 
Park'ta düzenlenen Multi- 
player Chapter V 


Ülkemizde de önemli 
Twitch yayıncıları var. 
Bunlardan birkaçından 
bahsetmek lazım: 


Pinti Panda kanalının 
sahibi ve yayıncısı Tuna 
Akşen benim en yakın- 
dan tanıdığım yayıncılar- 
dan bir tanesi. Jahrein 
kanalının sahibi Ahmet 
Sonuç Türkçe içerik 
konusunda önde gelen 
isimlerden. Ekin Kollama 
da son dönemde yaptığı 
“oyun bahane, sohbet 
şahane” konseptli yayın- 
larıyla dikkat çekmeye 
başladı. Ben de eskiden 
YouNow platformunda 
sohbet ve müzik yayın- 
ları yapıyordum. Platfor- 
mun yapısının değişmesi, 
stratejisi bana uymadığı 
için yayınlarımı durdur- 
muştum. Ekin Kollama 
ısrarla Twitch yayınları 
yapmamı öneriyor ama 
ben hâlâ platformun 
ağırlıklı olarak oyunse- 


verlerin izlediğini düşün- 
düğüm için denemedim. 
Aslına bakarsanız bir 
ara denemem lazım ki, 
platformun yetişkinlere 
erişip erişmediğini de 
görme şansımız olsun. 
Bakalım, belki bu ay bir 
yayın denemesi yapabili- 
rim, ne dersiniz? 
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Instagram" 


Totoğraftçılarına. 


15 tüyo 


fotoğraflarınızın fark edilmesini istiyor, daha fazla takipçi, beğeni 


| Günde 100 milyona yakın fotoğrafın yüklendiği Instagram'da 


ve yorum almayı hedefliyorsanız bu tüyolar tam size göre... 


© Cem Kıvırcık, Instagram/Facebook/Twitter ©cemkivircik 


Fotoğrafın icadı 
ile ilgili rivayetler 

muhtelif. 16. yüzyıl- 
dan başlayarak 19. yüzyıla 
kadar uzanan uzunca bir 
süreç bu. İlk fotoğrafın 
1826-27 yıllarında Fransa'da 
çekildiği söyleniyor. 1852'de 
George Eastman'ın Kodak 
fotoğraf makinelerini piya- 
saya çıkartmasıyla fotoğraf 
makinesi halk arasında ye- 
rini bulabildi. Kişisel olarak 
durumu değerlendirdiğim- 
de bir X kuşağı mensubu 
olarak fotoğrafla tanışalı 
neredeyse yarım yüzyıl geç- 
miş olduğunu fark ettim. 
Bu aradan geçen 50 yıllık 
sürede siyah-beyaz, roll 
film, 35 mm Leica, renkli, 
polaroid, dia-pozitif gibi 
süreçlerden geçtikten 
sonra dijital çağda fotoğraf 
bambaşka bir boyuta ulaştı. 
Özellikle akıllı telefonların 
gelişmiş özellikleriyle dijital 
fotoğrafçılık artık günlük 
yaşamımızın bir parçası 
oldu. AOL Nielser'ın 2011'de 
yapmış olduğu bir araştır- 
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maya göre, günde 27 milyon 
fotoğraf internette ve sosyal 
medya uygulamalarında 
paylaşılırken 2017 sonu bu 
rakam şu anda 3,2 milyarı 
geçmiş durumda. 


Bu fotoğrafların yaklaşık 
100 milyonu 6 Ekim 2010'da 
hizmete başlayan Instag- 
ram uygulamasında paylaşı- 
lıyor ve bu rakam her geçen 
gün artıyor. Artık fotoğraf 
çekenlerin en önemli mec- 
ralarından biri de Instag- 
ram. Şöyle ki, internet kul- 
lanıcılarının yüzde 32'sinin 
bir Instagram hesabı var. 
Yani, bu durum şu anlama 
geliyor: Her üç internet 
kullanıcısından biri mutlaka 


Instagram'da paylaşım 


yapıyor, ya da paylaşımları 
izliyor. Peki, bir instagram 
fotoğrafçısı neler yapmalı? 
Nelere dikkat eder, nasıl 
fotoğraflar çeker ve yayın- 
larsanız takipçi ve beğeni 
sayınız artar. İşte, buradan 
itibaren çok dikkatli okuyun 
diyorum... 


1 — Imaj kalitesi 
önemli, paraya 
kıyacaksınız 

Her ne kadar fotoğraf makinesi 
vs. önemli değil dense de terci- 
han iyi bir fotoğraf makinesi, ya 
da fotoğraf yeteneği yüksek bir 
akıllı telefon sahibi olmanızda 
yarar var. İmaj kalitesi yüksek 
fotoğrafların fark edilme ve 
beğenilme oranları çok daha 


yüksek çünkü. 


2 - Renkli mi, siyah 
beyaz mı? 
Fotoğraflarınızın renkli ya da 
“monochrome”yani siyah beyaz 
olması hesabınızın izlenmesine 
etki edecektir. Kullanıcı alışkan- 
lıklarına göre tercihler genellikle 
renkli fotoğraflardan yana yapı- 
lıyor. Siyah beyaz fotoğraflarda 
işiniz biraz daha zor olacaktır. 


3 — Günbatımı, 
gündoğumu ve 
manzara 

Instagram'da en çok dikkat 
çeken fotoğraflar genellikle gün 
batımı, gündoğumu ve manza- 
ralar oluyor. Bazen tribünlere 
oynamak adına bu tür fotoğraf- 
lardan bir iki tanesini galerinize 
eklemenizde yarar var. İnanın 
faydasını göreceksiniz. 


4 - Fotoğrafı 
çekmek yetmez, 
yapmanız gerekir 
Ünlü bir fotoğrafçı “Pictures 

are taken, photographs are 
made”demiştir. Bu nedenle iyi 
kurgulanmış fotoğraflar büyük 
ilgi görecektir. Kafanızda oluş- 
turduğunuz projeleri fotoğrafla 
anlatmayı deneyin. Tabii özgün 
şeyler üretin, farklılaşın aynı 
zamanda. 


5 - Etiket, etiket, 
etiket 


Hashtag yani etiket, Instag- 
ram'ın olmazsa olmazıdır. İn- 
sanlar ortak etiketler kullanarak 
sizin fotoğraflarınıza ulaşırlar. 
30 etiket hakkını dikkatlice 
kullanın, hatta bazı zamanlarda 
beş etiketten fazla olmasın 
bile... Vefotoğrafınızın konusu- 


Kullanıcı sayısı: 


800 milyon 
(24.12.2017) 


Günlük aktif kullanıcı: 
500 milyon 
(24.12.2017) 

Her gün hikâye 


paylaşan kullanıcı 
sayısı: 


300 milyon 
(24.12.2017) 
Bugüne kadar 


paylaşılan fotoğraf 
adedi: 


40 milyar 
(23.01.2017) 


İşletme hesapları 
adedi: 25 milyon 
(24.12.2017) 


Günlük ortalama 
beğeni adedi: 

4,2 milyar 

Günlük yayınlanan 
fotoğraf adedi: 

95 milyon, bir yıl 
önce 70 milyondu 
(23.01.2017) 


na göre sık sık değiştirin. 


6 - Sosyalleşmeye 
dikkat 

Beğeni, takip vs gibi işler Ins- 
tagram dünyasında karşılıklıdır. 
Takibe takip, beğeniye beğeni, 
yoruma yorum sizi popülerleş- 
tirecek, Instagram etkileşimi- 
nizi arttıracaktır. Bu arada yeni 
dostluklar kurmanıza da vesile 
olacaktır elbette. 


7 - Işbirlikleri 
Sosyalleşmeler sizi Pod grubu 
oluşturmaya kadar götürecektir. 
Fotoğraflarınızı düzenli olarak 
beğenecek, yorumlayacak ve 
kaydedecek bu gruplara üye 
olmak sıkça değişen hash- 
tag'ler kullanarak sizi Keşfet, 

ya da Önerilenler bölümüne 
taşıyacaktır. 


8 - Hikâyeler ve 
videolar 

Fotoğraflarınızla ilgili hikaye- 
leri mutlaka paylaşın. 24 saat 
boyunca takipçilerinize burada 
yayınlayacağınız fotoğraflar ve 
videolarla galerinizin reklamını 
yapın. Bu sizi daha gerçek, daha 
samimi yapacaktır. Takipçileri- 
niz bu hikayelere bayılacak. 


9 - Saat gibi dakik 
Bulunduğunuz bölgeye göre 
kendinize uygun bir zaman 
dilimi seçin ve günde en az 

bir paylaşım yapmaya özen 
gösterin. İnsanlar genellikle 

işe giderken ve iş dönüşünde 


İnternet kullanıcılarının yüzde 32'sinin bir Instagram 
hesabı var. Yani, bu durum şu anlama geliyor: Her üç 
internet kullanıcısından biri mutlaka Instagram'da 
paylaşım yapıyor, ya da paylaşımları izliyor 


otobüste, metroda, vapurda 
Instagram'ı kontrol ediyorlar. 
Bu saatlere dikkat edin. 


10 — Yatay mı, dik 
mi, kare mi? 

Dik fotoğrafların Instagram'da 
pek şansı olmuyor. Fotoğrafı- 
nızı yüklerken kritik kırpmmalar 
yaşayabiliyorsunuz. Yatay fo- 
toğraf çekmeye özen gösterin. 
Özellikle kare tasarıma uygun 
olanların şansı çok daha fazla. 


11 — Beyaz 
çerçeve 

Bazı fotoğrafçılar, fotoğrafları- 
nın etrafında beyaz bir çerçeve 
boşluğu bırakıyorlar. Bu Ins- 
tagram'daki fotoğraf denizinde, 
sizin fotoğrafınızın su üstünde 
kalmasını sağlayacak önemli bir 
görsel özellik. Siz de bunu göz 
önünde bulundurun derim. 


12 — Nezaket 

Size yapılan yorumlara yanıt 
vermeyi, teşekkür etmeyi ihmal 
etmeyin. Nazik olmaya özen 
gösterin. Kötü denilebilecek 
yorumlara bile sükunetle yanıt 
verin. Unutmayın ki, fotoğrafı- 
nızı yayımlamakla kendinizi her 
tür yoruma açık hale getiriyor- 
sunuz. 


13 — 
Konsantrasyon 
süresi 8 saniye 
Yapılan araştırmalara göre bir 
insanın dikkatini toplayarak 
bir şeye konsantre olma süresi 


2000'lerde 12 saniye iken gü- 
nümüz bilgi kirliliğinde sadece 
8 saniye civarında. Bir balıkta 
bu rakamın 9 saniye olduğu 
düşünülecek olursa fotoğraf altı 
mesajınızı uzatmamak gerek. 


14 - Kötü 

fotoğraf yoktur, 
Snapseed'siz 
telefon vardır 
Fotoğrafları “işlemek” dinamik 
aralığını, renklerin yoğunlu- 
ğunu arttırmak, HDR hileleri 
kullanmak albeniyi arttıracaktır. 
Photoshop, Lightroom, Nik Col- 
lection gibi yazılımların yanı sıra 
Snapseed uygulaması da fotoğ- 
raflarınıza canlılık getirecektir. 


15 — Kediler ve 
çocuklar 

Kedi ve çocuk ikilisi hem fotoğ- 
rafları kolay çekilebilen hem de 
Instagram'da çok beğeni alan iki 
obje. Galerinize arada bir kedi 

ve çocuk fotoğrafları serpiştirin, 
videolar, hikayeler paylaşın. Hem 
işiniz kolaylaşır hem de kısa za- 
manda takipçi ve beğeni sayınız 
yükselir. Şimdi tüm bu tüyoları 
okuduktan sonra bunların aynı- 
sını yapmak zorunda değilsiniz. 
Öncelikle yaptığınız işten eğlen- 
meniz gerekir. Kendinizi belirli 
kalıplara, sınırlara sıkıştırmayın... 
Fotoğraf çekerken ve yayımlar- 
ken eğlenin... Egonuzun sizi 

ele geçirmesine izin vermeyin... 
Kendi doğrularınızın peşinde 
koşun. Denemekten, yanılmak- 
tan ve en sonunda öğrenmekten 
korkmayın... 
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Trendler 


geçip gider, platformlar 


yenileri 


e değiştiri 


Rekabet sadece kullanıcılar ve markalar arasında olmuyor, platformların da artık 
alternatifleri var. Ustelik kullanıcılar yenilikleri çabuk benimsiyor ve geliştirmeler 
konusunda yönlendirici de oluyorlar 


7) Funda Güleç Yalçın, Dijital iletişim Danışmanı 


Geçen ayki yazımda 
Google ve Facebo- 

ok'un içerik üretici- 
lerine yaklaşımlarını ele al- 
mış ve özellikle Facebook'un 
son dönemdeki çabalarına 
rağmen henüz yaratıcıları 
yeterince mutlu edemediğini 
anlatmıştım. Bu ay kaldığım 
yerden devam ediyorum. 
Google ve Facebook'un içerik 
üreticilerine yaklaşımlarını 
ele alırken bu meselede iyi 
bir örnek olacağını düşün- 
düğüm YouTube'un gelir 
modelini kurcalayarak söze 
giriyorum. 
Kısaca özetlemek gerekirse, 
YouTube üzerinde abone 
sayınız kaç olursa olsun 
yüklediğiniz video için 
reklam gösterme seçeceğini 
bir ikona basarak açabiliyor- 
sunuz. 10 dakikanın altın- 
daki videolarda tek reklam 
gösterimi oluyor, 10 dakika 
üzeri video içeriklerinde ise 
daha fazla sayıda reklam 
gösterilebiliyor. Telif ihlali 
olan video içeriklerinde ya 
reklam yayımlanmıyor ya da 
gelir telif sahibine aktarılı- 


yor. Yakın zamanda gelen bir 
güncelleme ile kullandığınız 
görselin formatı sakıncalı bu- 
lunursa platform tarafından 
otomatik olarak tag”leniyor. 
Bunun için manuel inceleme 
talep edebiliyorsunuz ancak 
bu talebin gerçekleşmesi için 
videonuzun bin ve üzeri kişi 
tarafından izlenmiş olması 
gerekiyor. YouTube'un gelir 
modeli bu kadar basit ve 
içerik üreticisinden temel 
beklentileri bu basit kuralla- 
ra uyması yönde. 


Vakit harcayan, emek veren, 
belki bu alanda bir kari- 
yer yapma hedefi olan biri 


YouTube'da 10 dakikanın 
altındaki videolarda tek reklam 
gösteriliyor 


Funda Güleç Yalçın 
Dijital İletişim Danışmanı 


olsanız ne düşünürsünüz? 
İlerlemek için hangi platfor- 
mu seçersiniz? Facebook bir 
platform olarak genel anlam- 
da kan kaybetmeye devam 
ediyor. Her ne kadar kendi 
ürünü olsa bile Instagram 
karşısında güç kaybettiği ve 
özellikle gençler tarafından 
hızla terk edildiği aşikâr. 
Geçtiğimiz günlerde açıkla- 
nan, insanlara önemsedikleri 
kişilerle etkileşim sunma 
fırsatı odaklı “haber kaynağı 
güncellemesi” konusundaki 
değişiklikler soru işaretlerini 
ve güvensizliği artırıyor. 

Bu Facebook'un “Haber 


Kaynağındaki” alan sınırlı 
olduğundan hareketle, aile ve 


ebilir 


arkadaşların paylaşımları ile 
konuşmaları tetikleyen gön- 
derileri daha çok göstereceği, 
yayıncılar ve kurumların 
video ve diğer gönderileri 
gibi genel içerikleri ise daha 
az göstereceği anlamına 
geliyor. Bu güncellemeler 
sonrası marka sayfalarının 
yakın gelecekte erişim, video 
izlenme süresi ve trafiğinin 
düştüğünü göreceğiz. 

Kısaca mevcut bütçelerin çok 
daha fazlasını Facebook'a 
ayırmak gerekecek. 


Instagram için sahteciliğe ek 
bütçe, Facebook için göste- 
rime ek bütçe derken küçük 
ve orta ölçekli işletmelerle 
birlikte, içerik üreten kulla- 
nıcıların bu platformlardan 
uzaklaşması, karşılarında 
bulacakları bir yenlik ve 
uyum sağlayabilecekleri 
yeni bir sosyal mecra işleri 
değiştirebilir. 

Sosyal mecraların itici gücü- 
nü oluşturan influencer”la- 
rın, fenomenlerin, kullanı- 
cıların ve hatta markaların 
arayışları sürüyor. Online ve 
offline”! birleştiren buluşma- 
lar ve instameet'ler oldukça 
revaçta. Yeni platformlar- 
da test çalışmalarına da 
başlandı. 2018'de herhangi 
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bir şey değişir mi? Elbette 
değişebilir. 

Günün getirdikleri ve aklı- 
mızdaki soru işaretleri ne 
olursa olsun, 


e —— — — 

Platformlar içerik üreticilerini 
dürüst ve şeffaf bir şekilde 
çalışmaya teşvik etmek, 
m 

Içerik üreticilerinin en iyi 
işlerini üretebilmeleri için 
doğru ölçümleme kaynakları 
sunmak, 

EE ———— 

Daha fazla içerik üretmeleri 
konusunda motivasyon 
sağlamak ve teşvik etmek 
pa —— 

En nihayetinde tüm bu 
adımların gerçekleşmesi için 
sorumluluk almakla yükümlüler. 


Rekabet sadece kullanıcılar 
ve markalar arasında olmu- 
yor, platformların da artık 
alternatifleri var. Üstelik 
kullanıcılar yenilikleri çabuk 
benimsiyor ve geliştirmeler 
konusunda yönlendirici de 
oluyorlar. Ürettiğiniz içeriğin 
türü ister metin, ister görsel 
ister ise video olsun alterna- 
tif bir platform üzerinden de 
ilerlemeyi düşünebilirsiniz. 
Alternatif 
platformlarda 
rekabet daha az 
ve pek çok yeni 
fırsatlarla dolu 
Örneğin WhatsApp yerine 
WeChat'in yaygınlaşması 
küçük bir adım olmasına rağ- 
men dengeleri değiştirebilir. 
Çir'in en popüler mesajlaşma 


WhatsApp yerine WeChat'in yaygınlaşması küçük bir adım olmasına rağmen 
platformlar arasındaki rekabette dengeleri değiştirebilir. Çin'in en popüler 
mesajlaşma uygulaması son zamanlarda sohbet ve sesli aramanın ötesinde, alışveriş 
hizmetleri, mobil ödeme gibi pek çok özelliği uygulama içerisinde toplamayı bildi 


uygulaması olan WeChat ilk 
yıllarda WhatsApp'a benzer 
bir işleve sahipti. Ancak son 
zamanlarda sohbet ve sesli 
aramanın ötesinde, alışveriş 
hizmetleri, mobil ödeme gibi 
pek çok özelliği uygulama 
içerisinde toplamayı bildi. Üs- 
telik WeChat, Çin'in ilk resmi 
sanal kimlik sistemi olmak 
üzere. Pilot uygulamanın 
başarılı olması, tüm dünyada 
WeChat'inn kullanıcılar tara- 
fından daha hızlı benimsenip, 
olmazsa olmazlardan biri 
haline getirebilir. 


Facebooktan uzaklaşan genç- 
lerin çeşitlilik sunan farklı 
bir platforma hızlıca geçiş 
yapacağı kimse için sürpriz 
olmaz. Marka sadakati düşük 
olan genç kuşağın platform- 
lar için de farklı bir yaklaşım 
içerisinde olması beklenemez. 
WeChat'in yaygınlaşması için 
bir kaç fenomenin öncülük 
etmesi, gelir modeli oluştur- 
ması ve ilham verecek bir 
çalışma başlatması yeterli 
gelecektir. 

Diğer bir 
alternatif olarak 
Twitch de ele 
alınabilir 

Her ne kadar gününüzde bu 
platform oyun videolarının 
yayınlandığı alternatif bir 
video yayın (stream) sistemi 
olarak görünse bile farklı ça- 
lışmalarla gündeme gelebilir. 
En çok gençlerin ilgi göster- 


diği platform üzerinden kul- 
lanıcılar canlı yayın yaparak 
para kazanabiliyorlar. Her 
kullanıcı platform üzerinden 
kanalını izleyen izleyiciyle 
etkileşime girebiliyor, bunun 
için özel olarak açılan sohbet 
odaları var. Kanalı ve yayını 
görüntüleyenler, eğer kana- 
lınızı beğenirse size bağışta 
bulunabiliyor. Twitcivin ana 
sayfasındaki menü çubuğun- 
da oyun firmalarının sponsor 
olduğu reklamlar bulunuyor. 
Bu yolla da gelir sağlanabi- 
liyor. Kullanıcılar, kaç tane 
video reklamın kanalında 
oynaması gerektiğini seçebi- 
liyor, böylelikle reklamlardan 
kazanç elde edilebiliyor. Ne 
kadar para kazandığınız ise 
kaç kişinin kanalınızı izlediği- 
ne bağlı olarak değişiyor. Can- 
lı yayınların her platformda 
çok öne çıktığı, kullanıcıların 
dahil olmayı böylesi tercih 
ettiği günümüzde Twitch 
dengeleri bozabilir. Bu ko- 
nuda yine birkaç fenomenin 
öncülük etmesi, mevcut gelir 
modelinden katkı sağlaması 
ve ilham verecek bir çalışma 
başlatması yeterli gelecektir. 


Pazarlamacılar yatırımların 
geri dönüşü (ROJ) ve satış- 
lardan daha fazla sorumlu 
hale geldikçe 2018 yılı; gerçek 
zamanlı etkileşime odaklı, 
her aşamasında verinin daha 
fazla önemseneceği, influen- 
cer ve fenomenlerin gücünün 
artacağı bir yıl olacak. En 


büyük etkisi olandan en 
küçüğüne içerik üreticileri 
markaların başarısında 
önemli rol oynamaya devam 
edecek. Sürdürülebilir 
başarı ise titiz bir planlama 
üzerinden, net hedefler 
konarak, strateji ve hedefle- 
menin iyi kurgulanmasıyla 
ve belki yeni bir platforma 
geçiş ile birlikte gelecek. 
Trendler 

geçip gider, 
platformlar 

yeni gelenlerle 
değiştirilebilir 
Vakit ve nakdin böylesi 
değerli olduğu günümüzde, 
insanların dijital dünyada 
en temel ihtiyacı iletişim 
halinde olmak yani bağlı 
kalmaktır. Sosyal medya da 
bu iletişim ihtiyacına bağlı 
olarak ortaya çıkan ve git- 
tikçe yaygınlaşan platform- 
lar bütünüdür. Bu temel 
ihtiyacı karşılayamayan her 
platform ne kadar güçlü 
olursa olsun unutulmaya 
mahkumdur. 


Sosyal mecraları benim- 
seyenler ve trend haline 
getirenler, ilham vererek 
gelişimine katkıda bulunan- 
lar yine kullanıcılarıdır. Bu 
bugünde, yarında değişme- 
yecek ve farklı olana, çeşit- 
lilik sunana ek olarak “adil 
bir gelir modeline imkân 
veren platformlara” yönelim 
her daim sürecek. 
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Şubat'ta bilişim 


Hukukunda öne çıkanlar 


ABD seçimlerinde Rusya'nın manipülasyonu iddiaları, İngiltere'de bir bankanın kredi 
kartıyla Bitcoin almasını yasaklaması, Japonya'da kripto para borsasına siber saldırı 
ve İngiltere'de Bitcoin'in boşanma davalarında malvarlığından sayılıp sayılmaması 
tartışmaları geçtiğimiz ay bilişim hukukunda öne çıkan gündem maddeleri oldu 


© Av. Şebnem Ahi ©SebnemAhi 


Bir önceki ABD 
seçimlerinde 

Rusya mani- 
pülasyonları sebebiyle 
gündeme gelen Face- 
book, bir sonraki seçim 
döneminde uygulanma- 
sı için yeni bir çözüm 
üretti ve seçimlerde 
propaganda amaçlı 
reklam satın almak 
isteyenlerin adreslerine 
kartpostal gönderile- 
ceğini, burada yazan 
kodları siteye girerek 
ABD'de yaşadıklarını 
doğrulamaları gereke- 
ceğini duyurdu. ABD'de 
yabancı uyruklular 
açısından seçim fonla- 
masının yasalara aykırı 
olması ve kamuoyunu 
etkilemek amacıyla sos- 
yal medyanın aktif ola- 
rak kullanımı sebebiyle 
üretilen bu yöntemin, 
kimlik doğrulama ile 
manipülasyonların önü- 
ne geçmesi bekleniyor. 
İngiltere'de bir hu- 
kuk bürosu, boşanma 
davalarında malvarlığı 
paylaşımı açısından 
eşlerin malvarlığı bildi- 
rimi yaparken Bitcoin 
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yatırımlarının da ortaya 
konulmaya başlandığını 
beyan etti. Ancak Bitcoin 
gibi kripto para yatırım- 
larının malvarlığı olup 
olmaması, dava süresin- 
ce tedbir konamaması, 
satışının engellenmesi 
açısından yasalardaki boş- 
luklar işleri karıştırıyor. 
Bu konularda yapılacak 
hukuki düzenlemeler aynı 
zamanda boşanma dava- 
sında malvarlığını sakla- 
manın önüne geçilmesi 
açısından önemli. Her ne 
kadar yasalar buna dair 
bir düzenleme içermese 
de, eşlerin malvarlığını 
beyan etmesi açısından 
dürüstlük kuralının varlı- 
ğı bu konuya uyarlanabile- 


cek tek düzenleme. 


İngiltere'de kredi 
kartıyla Bitcoin 
alımına yasak 
Ingiliz Liyods Bankası 
kredi kartları yolu ile Bit- 
coin alımını yasakladı. Bu 
arada Almanya Merkez 
Bankası Bitcoin alanında 
küresel bir düzenlemeye 
ihtiyaç olduğunu ve Fran- 
sa Maliye Bakanı kripto 
para birimleri için daha 
sert kurallara ihtiyaç ol- 
duğunu beyan etti. Diğer 
yandan Facebook, kulla- 
nıcılar tarafından yapılan 
eleştiriler ve dolandırıcılık 
şikâyetleri sonrasında, 
Bitcoin ve diğer kripto 
para birimleri için reklam 
yayınlarını yasakladı. 


Yeni Bitcoin Enigma oyu- 
nu için yapımcılar, oyun- 
daki bulmacayı çözebilen 
ilk kişiye 1 Bitcoin ödül 
verileceğini duyurdu. Yak- 
laşık 40 bin TL ödüle denk 
gelen bu oyun, ödül olarak 
Bitcoin sunan ilk oyun 
oldu. Oyunun kaynak 
kodlarında ipucu arayan 
oyunseverler ise kay- 

nak kodlar arasında şu 


mesajla karşılaşıyor “haha, 
gerçekten bunun işe ya- 
rayacağını mı düşündün”. 
Olayın ilgi çekiciliği bir 
yana, kripto paranın ödül 
olması durumunda açık 
anahtarlarının görünebilir 
olması ve oyun içindeki 
sistemden bu alıcı kişinin 
belirlenebilir olması halin- 
de kişiyle Bitcoin hesabının 
eşleştirilmesi söz konusu 
olabilir ve hesap hareket- 
lerinin görünmesi gibi 

bir gizlilik ihlali mümkün 
olabilir. 

Japon kripto para borsası 
Coincheck geçen ay uğradı- 
ğı siber saldırı sonucunda 
530 milyon dolar değerinde 
kripto paranın çalınması 
sonucunda, borsa yetki- 
lileri kullanıcıların zarar- 
larının karşılanacağını 
duyurmuştu. Ancak bu ay 
kullanıcıların paralarının 
çekilmesine izin verilme- 
mesi üzerine, yatırımcılar 
dava açmaya karar verdi. 
Bunun üzerine Coincheck 
açıklama yaparak bunun 
sebebinin siber saldırıya 
sebep olan açığın bulunma- 
sı için yapılan araştırmalar 
olduğunu beyan etti. 


E-devlet üzerinden 
soyağacı bilgilerinin 
öğrenilmesi ile bazı 
kullanıcıların kayıtla- 
rına dair fotoğrafları 
sosyal medyada pay- 
laşması üzerine ban- 
kalar müşterilerini, bu 
kayıtlarda anne kızlık 
soyadı gibi bilgilerin ol- 


duğu konusunda uyardı. 


Diğer yandan üst ya da 
alt soydan bir kişinin 
de bilgilerinin bulunu- 
yor oluşu, paylaşımda 
bulunanları kişisel 
verilerin ihlali sebebiyle 
davalarla karşı karşıya 
bırakabilir. 
Belçika'da 
Facebook”a 250 
bin Euro ceza 
Belçika'da bir mahkeme, 
Facebook'un üçüncü 
taraf uygulamalar ara- 
cılığı ile topladığı veriler 
üzerinden izin almadan 
insanları takip edemeye- 
ceğine, siteyi kullanma- 
yan ve onay vermeyen 
kişilerin verilerinin 
silinmesine aksi halde 
gün başına 250 bin Euro 
ceza kesileceğine karar 
verdi. 


Nisan 2016'da Google'ın 
yüksek çözünürlüklü 
fotoğraflardan telifsiz 
olarak galeri oluşturma- 
sı sebebiyle ABD'li ajans 
Getty Images tarafın- 


dan dava açılmıştı. Yaygın 
telif ihlali ile sonuçlanan 
korsanlığa teşvik etme 
iddiasıyla başlatılan dava, 
ajans ile Google'ın anlaş- 
ması sonucu geri çekildi. 
Bulunan çözüm gereği 
Google, görsel arama 
sonuçlarından resmi gör- 
meye yarayan özelliği ve 
görüntüyle arama özelliği- 
ni kaldırdı, bunun için ilgi- 
li fotoğrafın olduğu siteyi 
ziyaret etmek gerekiyor. 


Adalet Bakanlığı, ticaret 
mahkemeleri ve fikri sınai 
haklar hukuk mahkeme- 
leri tarafından verilen 
kararların uyap üzerinden 
erişime açılması için ça- 
lışma başlattığını, bunun 
için pilot bölge İstanbul 
adliyesinde bazı mahke- 
melerin seçildiğini duyur- 
du. Ticarette şeffaflığın 
sağlanması bakımından 
önem kazanan bu uygu- 
lama ile diğer yandan iş 
dünyasının ve yatırım- 
cıların yargısal süreçler 
bakımından bilgi sahibi 
olması hedefleniyor. 


Çukur dizisinin Vartolu 
karakteri Erkan Çolak 
Köstendil, daha önce oy- 
nadığı bir dizideki fotoğ- 
raflarının izinsiz olarak 
dergilerde ve YouTube'da 
bir banka adıyla kullanılı- 
yor olması sebebiyle ban- 
kaya tazminat davası açtı. 


Fikri Sınai Hukuk mahke- 
melerinde görülecek bu 
dava konusunda olduğu 
gibi, kişilerin fotoğrafları- 
nın izinsiz olarak yayın- 
lanması hukuka aykırı 
olduğu kadar, fotoğrafı 
kullanılan kişinin ünün- 
den faydalanmak ve ticari 
bir kazanç elde edilmesi 
de hukuka aykırı. 


RTÜKWe internet 
platformlarındaki 
yayınlara 
denetleme yetkisi 
gündemde 

Dizi demişken, bu ay 
Meclis'e sunulan yasa 
tasarısı kabul edilirse, 
internet platformlardaki 
yayınlar ile ilgili RTÜK”e 
inceleme, denetim yapma 
ve ceza yetkisi verilecek. 
Bu durumda Türkiye'de 
aboneleri olan BluTV, Spo- 
tify, Netflix ve YouTube 
gibi internet üzerinden 
yayın yapan kanallar 
RTÜK kurallarına uymak 
zorunda olacak. Gerekçesi 
içeriklerin denetiminin 
yapılmaması ve elde edilen 
gelirlerin vergilendirilme- 
mesi olan bu düzenleme 
sansür iddiasıyla tartışma- 
lara yol açtı. 


New York”ta bir federal 
mahkeme, telif içeren 

bir fotoğrafın bulunduğu 
tweetin haber sitelerinde, 
blog sayfalarına yerleş- 


tirilmesinin (embed 
edilmesinin) telif ihlali 
olduğuna karar verdi. 
Fotoğrafı çeken kişinin 
Snapchat'te yayımladı- 
ğı fotoğraf daha sonra 
Twitter'da yayıldı ve ar- 
dından izinsiz olarak pek 
çok haber sitesinde kul- 
lanıldı. Söz konusu içerik 
Twitter'da bir başkası 
tarafından yayımlanma- 
sına rağmen, mahkeme 
Twitter sunucularında 
fotoğrafın var olmasının, 
haber sitelerinin embed 
etmesini haklı çıkarma- 
dığına ve telif ihlali sayı- 
lacağına karar verdi. 
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EO 


Napırcisi olgi ak 
Eniste ya 
Ce 


Sinema elbette teRholojiye dayanan bir i: teknolojiyi bilen ama 
WwSihema yapımı tarafında deneyimi olmayanların buwalana girmesi nasıl bir 
şeye benzerdi acaba? İşte, Çinli teknoloji devlerğiiim göre giriş yaptı 
#ve bu endüstride de varlık göstermeye başladı 


| 
w hi. KeremFındık 


3.6 


MiLYAR DOLAR 


Çin'de 2017 yılında 8,6 milyar 
dolarlık gişe hasılatı elde edildi 
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Lİ SUE, m gi MN İl mA mii 4 N ağ 
Mi sn za Siyez m, 


A0 e ear ve GO OZILLA 


SKULL ISLAND 


DIGITALAGE.COM.TR *D)3 * | 81 


© DIGITALK 


Bedük: 


Yeni bir müzik üretmek 


ruh isteyen ve bir robotun 


yapamayacağı bir sey 


Digitalk'un bu ayki konuğu Türkiye ve dünyada önemli bir 
takipçisi olan ünlü müzisyen Bedük oldu. Bedük ile dijital 
müziğin geleceğinden teknolojiyi gündelik hayatı ve müzik 
üretiminde nasıl kullandığına kadar birçok konuda keyifli 
bir söyleşi gerçekleştirdik 


Kendinizi 


aranız nasıl? En 


1 çok kullandığınız 

çağa ayak 3 mobil uygulama 
uydurabilen biri hangisi? 
olarak görüyor Mobil uygulamalar 
musunuz? Bu artık hayatımızın 
bağlamda işyada merkezinde tabii. 
günlük yaşamınızı En çok yol bulma 
kolaylaştırma uygulamalarını 
adına hayatınızda kullanıyorum ister 
olan olmazsa istemez. Google 


olmaz teknolojiler 
hangileri? 

Ben her zaman karşıma 
çıkan durumlarda en 
kolay, faydalı veya yara- 
tıcı çözümleri nereden 
alabiliyorsam oradan al- 
maya çalışıyorum. Günlük 


Maps, City Map- 
per favorilerim. 
Gram Games'in 
oyunlarını çok 
beğeniyorum. Son 
çıkardıkları Paint 
Tower'ın müptelası 
oldum. Müzik uygu- 


hayatımda Apple ürünleri lamalarından Figure 
ön planda. Apple Watch, ile çok eğleniyorum. 
m Yolculukları çok keyifli hale 
yi El iie en o getiriyor 

ok yer kaplayan ürünler. Ni 
Mi e de stüd- Vakit harcamaktan 
yomun ana bilgisayarı özel e Pe e ktif 
güçlendirilmiş Apple Mac > ul a Ni ie li 
Pro. Bu aralar en çok kul- v 8 ... y 

ağ hangisi? 


landığım ürünlerin başında : 
8 5 Paylaşım adına aktif olarak 


da Universal Audio'nun 
ğ AE Instagram'ı kullanıyorum. 
işlemcileri geliyor. 
N Facebook'umu da Instag- 
Mobil uygulamalarla 
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ram'a bağlıyorum çoğu 
zaman. Twitter ve Face- 
book'u daha çok dünyada 
neler olup bitmiş diye veya 
sadece kafa boşaltmak için, 
saçma videolar izlemek için 
kullanıyorum. Ama söyleme- 
liyim ki, çoğu zaman eski, 
her şeyden bu kadar 
haberdar olmadığımız 
daha basit günleri de 
özlemiyor değilim. 


Gelecek ile ilgili 
sizi en fazla 
heyecanlandı- 
ran teknoloji 
hangisi? Ör- 
neğin kişiye 
özel müzikler 
üreten ya da 
sunan yapay 
zekâlar size 
ne düşün- 
dürtüyor? 
Bana göre müziği 
üretmek ruh işi. 
Bir yapay zekâ ne 
kadar gelişmiş olursa 
olsun belli matematiksel 
kuralları izlemek durumun- 
da. Daha önce hiç yapılma- 
mış ve gelmiş geçmiş bütün 
kuralları değiştiren yeni bir 
müzik üretmesi bana göre 
ruh isteyen ve bir robotun 
yapamayacağı bir şey. Var 
olan müzikleri kategorize 
etmek, kişiye özel, moda 


Bedük 


FLASHFORWARD 


g 


w 


özel müzikleri bir araya ge- 
tirmek veya sunmak yapay 
zekânın harika yapabileceği 
bir şey ama üretmek son 
nokta olur bana göre. İşte, o 
zaman besin zincirinde in- 
sanoğlu bir geriye düşebilir. 


Gelecek ile ilgili mevzu 
bence elimizde tuttuğumuz 
bir aygıtın bizimle organik 
olarak var olan bir aygıta 
dönüşmesi olabilir. Bu 
dijital bir lens olabilir veya 
dijital bir implant sayesinde 
bilgisayar, internet, sosyal 
medya vs'nin beynimizin 
içinde bizimle beraber bir 
nevi insan 2.0 olmasından 
bahsediyorum. 


Müzik üreten, 

beste yapan biri 
olarak yaptığınız 

işi kolaylaştırma 
konusunda son 
zamanlarda 
keşfettiğiniz 
teknoloji ve 
yazılımlar hangileri? 
Müzik işinin en zor yeri 
ilhamın nerede nasıl gelece- 
gini bilememek. Ve havada 
uçuşan anlık binlerce fikrin 
çok çabuk unutulması. 
Artık çok rahat bir şekilde 


Dijital müziğin geleceğini de dinleyici/alıcı şekillendirecek bence. Marka 
sadakatini gerçekten bıraktıkları zaman büyük firmalara hiç ihtiyaç 
kalmayacak, onlara sunulandan daha fazlasını aramaya başladıkça 

kendi markalarını kendileri yaratacaklar 


aklıma gelen anlık fikirleri 
telefonuma, nerede olursam 
olayım kaydedip sonra 
stüdyoya gittiğimde bunları 
stüdyo bilgisayarına aktarıp 
çalışmaya kaldığım yerden 
aynı yaratıcılıkla devam 
edebilmem. Bu muazzam 
bir lüks. Onun dışında 
yüzlerce değişik teknoloji 
ürünü kullanıyoruz artık 
tabii stüdyolarda. En son 
Melodyne firması çok sesli 
bir müziği anlık olarak par- 
çalarına ayıran bir teknoloji 
geliştirdi. Bu inanılmaz bir 
durum bana göre. Mesela, 
bir gitar akoru kayıt ettiniz. 
Melodyne sayesinde bu ako- 
run tüm seslerine tek tek 
dokunup sanki ayrı ayrı tel 
tel çalınmış gibi müdahale 
edebiliyorsunuz. İnanılmaz! 


YouTube'da olmak 
ve bu alanda içerik 
üretmek sizin için 
neden önemli? 

Bizim isimiz sadece üret- 
mek değil, üretimlerimizi 
insanlara olabildiğince 
ulaştırmak. YouTube da 
bunu yapabileceğimiz 
önemli mecralardan biri. 
Orada hem kendi vizyonu- 
mu rahatça kendi istediğim 
gibi paylaşabiliyorum hem 
de merak edenlere bu 

isin bir nevi nasıl yapıl- 
dığını gösterebiliyorum. 
Amaç sadece eğlendirmek 
olmamalı bence. İnsanlara 
faydalanabilecekleri bir 
şeyler de bırakmak lazım 


bence. YouTube bu konuda 
muhteşem bir mecra. Bu 
aralar albüm çalışmalarım 
yüzünden video yükleyemi- 
yorum ve yorumlarda bana 
kızdıklarını görüyorum. Bu 
bile yaptığım işin karşıya 
çok güzel geçtiğini gösteri- 
yor ve çok hoşuma gidiyor. 
Sizin dijitalde en 
fazla tercih ettiğiniz 
platform hangisi? 
Apple Music ve Spotify 

ikisi de bence harika iş 
yapıyor. Yeni albümüm 
Flashforward “önce Apple 
Music'de görücüye çıkacak. 
Daha önce beraber çok 
güzel kampanyalar yaptık, 
simdi de harika bir kam- 
panya ile geri döneceğiz. 
Dijital müzik 
platformlarının 
yaygınlaşması 

sizce telif hakları 
meselesini nasıl 
etkiledi? 

Telif hakları başka bir mev- 
zu. Şarkı satışının dışında 
üreten kişinin yasal hakları 
olduğundan pek etkiledi- 
ğini söyleyemem. Ama en 
azından artık şarkılar dijital 
olarak etiketlenmek zorun- 
da olduğu için bir başkası 
sizin kayıtlı şarkınızı alıp 
kendi videosunda istediği 
gibi kullanmıyor. Bu da bir 
gelişme tabii. 


Dijital müziğin 
geleceğini 


olacak sizce? 

Dijital müziğin geleceğini de 
dinleyici/alıcı şekillendire- 
cek bence. Marka sadaka- 
tini gerçekten bıraktıkları 
zaman büyük firmalara hiç 
ihtiyaç kalmayacak, onlara 
sunulandan daha fazlasını 
aramaya başladıkça kendi 
markalarını kendileri yara- 
tacaklar. Şimdiden bunlar 
başladı ama çok daha fazla 
yaygınlaşacak. Biz eskiden 
dijital dünya bu kadar yayıl- 
mamışken araştırıp hiçbir 
yerde olmayan albümleri 
toplamaya, dinlemeye veya 
yurtdışından getirtmeye 
çalışırdık. Hep yeniyi arardık. 
Müziğe ulaşmak çok zor 
olmasına rağmen. Şimdi mü- 
ziğe ulaşmak bu kadar kolay 
olunca da alıcı/dinleyici biraz 
tembelliğe alıştı, ona sunu- 
lanın ötesine pek geçemiyor 
gibi geliyor bana. Bir sonraki 
etapta insanların bu tembel- 
liklerini atıp kendi zevklerini 
kendileri daha çok yönlendir- 
melerini umuyorum. 


şekillendirecek olan 
değişkenler neler a, 
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Bizim UX'ımiz 


iyı mi? 


Başlıktaki soruyu sorgulayan bir proje sahibi ile aynı masada oturuyorsanız, bilin ki, 


güzel gelişmeler kapıda. Lakin bu tip oldukça geniş perspektifli sorulara yanıt verirken, 
sadık kalmanızı şiddetle önereceğim bir ilerleme yolu var: Kendinize kutup yıldızı 


alacağınız bir ölçümleme sistemi belirlemek. Bu makalede SHERPA'da kendimize UX 


performansını ölçümlerken esas aldığımız H.E.A.R.T. sisteminden bahsedeceğim 


2017 yılında Ser- 
vice Now tarafın- 
dan satın alınan 


efsanevi tasarım stüdyosu 
(Digital) Telepathy ekibi 

ile Google Ventures'ın 
ortak çalışması sonucunda 
ortaya çıkan H.E.A.R.T. 
ölçümleme sistemi UX 
gibi ölçümlemesi oldukça 
komplike insan - sistem 
etkileşimler bütününü, 
öncelikle doğru yorum- 
lamayı sonrasında da 
detayda boğulmadan kalite 
performansı ekseninde 
gözlem altında tutmayı 
kolaylaştırabilmesi için 
yaratıldı. Gerek anlaması, 
gerekse de anlatması ol- 
dukça basit olan bu sistemi 
web projelerinden mobil 
uygulamalara, buzdolabı 
ve TV gibi gömülü sistem- 
lerden platform bağımsız 
bütünleşik deneyim proje- 
lerine kadar oldukça geniş 
bir yelpazede test etme 
imkanı bulduktan ve yanıl- 
madığımıza emin olduktan 
sonra, biz de SHERPA için 
UX ölçümleme kurguları 
oluştururken onu kendi- 
mize kutup yıldızı almaya 
karar verdik. 


g4 |03- 


* DIGITALAGE.COM.TR 


M7 AP MP AP AP AZ AP AZ AZ VE 4 


p Goals 


Happiness 


/ Engagement 
g Adoption 
Reheation 


f Task Suuzss 


Sisteminizin insan etki- 
leşimini mümkün kılacak 
UX tasarımının üzerinde 
çalışmaya başlamadan 
önce, onun hangi iş 
hedeflerine ulaşmak için 
kurgulanacağını, kalitesini 
nasıl ölçümleyebileceğinizi 
ve raporlama sürecini nasıl 
yöneteceğinizi belirlemek 
şart. Bir önceki cümlemde 
yer alan “...başlamadan 
önce” bölümünü dikka- 

te almanız hayati önem 
taşıyor. Zira aksi takdirde 
siz daha fark edemeden, 
ilk güçlü rüzgarda rota 
değiştirmek zorunda 
kalan, istikameti değişken, 
destinasyonu belirsiz bir 
kaptana dönüşmeniz an 
meselesi olacaktır. 


Sig nals Metvice 


/ 


1757151515555 5 sc 


H.E.A.R.I7ın en güzel ta- 
rafı, tüm dijital ürün veya 
servinizi kapsayabildiği 
gibi, ürününüzün tek bir 
özelliği üzerinde de çalıştı- 
rılabiliyor olması. 


H.E.A.R.T. 
ölçümleme 
sistemi iki 

ana süreçten 
oluşur(Happiness, 
Engagemeni, 
Adoption, Retention, 
Task Success) 


(Hdappiness: 
Ağırlıklı olarak anketler 
aracılığıyla toplanan kullanıcı 
davranışlarını ölçümler. 
(Sistem kullanımından tatmin 
olma seviyesi, algılanmış olan 
kullanım kolaylığı veya Net 
Promoter Score 


/ 
/ 
/ 


(E)ngagement: 
Belirli bir zaman aralığı 
içerisinde sistem 
kullanıcısının, frekans, 
yoğunluk ve etkileşim 
derinliği gibi davranışlarının 
vekaletinde ölçümlenen 
kullanıcı ilgisine odaklanır. 
(Kullanıcın dijital varlığınızı 
haftalık ziyaret sıklığı veya 
-örneğin- sisteme kendi 
fotoğraflarını günde kaç kez 
yüklediği bilgisi gibi...) 


(A)doption: 
Sisteminizin ya da 
sisteminizdeki yeni bir 
özelliği kullanan yeni 
kullanıcıları ve onların 

bu yeniliği benimseme 
davranışlarını ölçümler. (Son 
15 gün içerisinde sisteminize 
gelen yeni kullanıcılar ya 

da sisteminizdeki yeni 

profil güncelleme özelliğini 
kullanan yeni kullanıcılar...) 


(R)etention: 


Sisteminizde hali hazırda var 
olan kullanıcıların sisteme 
geri dönüş -tekrar kullanım- 
oranlarını ölçümler. (“Aktif 
kullanıcılarımın ne kadarlık 
bir yüzdesi, son 15 gün 
içerisinde sisteme tekrar 
giriş yaptı?” sorusuna ya da 
tam ters açıdan bakarak “... 
yapmadı? sorularına yanıt 
aramak...) 


(T)ask success: 
Sisteminizin ağırlıklı olarak 
görev odaklı bölümlerinde 
kullanılır. Kullanıcı 
deneyiminin geleneksel 
verimlilik ve etkin geçerlilik 
performanslarını ölçümler. 
(Verimlilik ekseninde “Kayıt 
olma süresi”, etkin geçerlilik 
ekseninde ise “Sistemin hata 
verdiği durum oranı”...) 


Dijital ürün / 
servisinizin 
hedefleme 
kurgusu 
(Goals-Signals-Metrics 
sürecinin yönetimi) 
Yukarıdaki kısaltmaların 
açıklamaları ve örnekleri- 
ni okuduktan sonra “Biz 
zaten buna benzer bir 
sistematiği hali hazırda 
kendi sistemlerimizin 
ölçümlemesinde kullanı- 
yoruz. Her birinin kendi 
performans indikatörleri 
de var. H.E.A.R.I/ın pek 
bir alamet-i farikası yok.” 
diyorsanız, Goals-Sig- 
nals-Metrics ölçüsünün ne 
işe yaradığını anlatmama 
izin verin. 


Goals 

Takımınızdaki tüm üyelerin, 
dijital ürününüz ile ilgili aynı 
hedeflere odaklandığından 
emin misiniz? Ya da soruyu 
şöyle yönelteyim: Eğer her bir 
takım üyenizi ayrı bir odaya 
çekip, “Dijital ürününüzdeki 
kullanıcı deneyiminin hedefi 


Yakup Bayrak 
SHERPA Ajans Başkanı 


nedir,'diye sorsak, sizce 
herkesin aynı yanıtı verme 
olasılığı ne olurdu? Eminim 
“Dönüşümü artırmak, kaliteyi 
organik trafiğin yüzdesini 
artırmak veya Bounce Rate'i 
azaltmak.” en sık dile getirilen 
hedefler olacaktır. Peki UX'in 
bu hedeflere nasıl hizmet 
edeceğine dair bir hedefiniz 
yok mu? Ya da UX açısından 
ne yapmalıyız ki kaliteli orga- 
nik trafik yüzdesi artsın diye 
sorgulamaya başlarsanız, 
ortaya yine ortak bir hedef 
çıkar mı? (Genelde çıkmıyor.) 
UX'in mutluluk, etkileşim, 
benimseme, tutundurma ve 
görev tanımlama hedefle- 
rinde konsensus sağlamak, 

iş hedeflerine nasıl hizmet 
edebileceğini tartışmak için 
gereken zamanı bu adımda 
ayırabilirsiniz. 


Signals 

H.E.A.R.T. ölçümleme 
sisteminde, dikkatinizi en 
fazla çekebileceğim alanın bu 
bölüm olduğuna inanıyorum, 
zira her sistem gibi H.E.A.R.T.ı 
teorik olarak anlatırken, konu 
yüzeyselleşebiliyor ve dikkat 
dağılabiliyor. Örneğin “Etkile- 
şim” kategorisinde “Kullanıcı- 
larımızın onlara sunduğumuz 
içeriğimizden daha fazla keyif 
almasını ve sistem içesindeki 
diğer içerikleri keşfetmeye 
meyilli olmalarını sağlamak” 
gibi bir hedef koyduktan 


sonra bu hedefe ne kadar 
yaklaştığımızın sinyallerini 
kullanıcı davranışlarından 
nasıl çekebiliriz? İşte Signals 
tam da burada devreye 
giriyor. Kendinize bu soruyu 
yönelttiğiniz anda bir iç ses 
peydahlanıp”Acaba biz bu 
sinyalleri doğru şekilde topla- 
yacak ölçümleme altyapısına 
sahip miyiz?” diye soruyorsa, 
hemen onu dışa vurun. Bu 
gerçekten kritik! Zira siste- 
miniz ölçümlenmeye müsait 
değilse, daha da kötüsü 
sinyalleri hatalı topluyorsa, 
işte ozaman bu makalenin 
geri kalanı, aynı hedeflerinize 
ulaşma hayali gibi bir anda 
anlamsızlaşacaktır. 


Peki, hangi sinyallere 
odaklanacağız? Az önceki 
içerik tüketimiyle ilgili hedefi 
esas alırsak, bir kullanıcının 
sistemi ziyareti esnasında 
içeriklerimizi tüketmeye ne 
kadar vakit harcadığı önemli 
bir sinyal olacaktır, öyle değil 
mi? Ya da bir içeriği tamamla- 
yıp, diğerine geçme aşama- 
sında karşısına çıkartabilece- 
ğimiz bir öneri listesiyle ne 
kadar etkileşime geçtiği... İşte 
bu tip, kullanıcının sistemle 
etkileşiminde kullandığı ara- 
birimi kullanıma hazırlama ve 
tükettirme davranışlarından 
alınabilecek sinyaller, UX öl- 
çümleme hikâyemiz için “esas 
oğlanları” seçmemizi sağlar. 


Metrics 

“Sinyaller gayet iş görüyordu. 
Bir de metriklerle uğraşmak 
zorunda mıyız," sorusunun 
yanıtı H.E.A.R.T. sistemin- 


de her daim net bir “Evet” 


Sinyallerden aldığınız verileri 
incelemeye başladığınızda, 
tek bir sinyalden tek bir metrik 
çıkartarak ilerleyemeyeceğinizi 
görecek ve işinizin performan- 
sını gözlemlemek adına takip 
edilmesi gerekli olan metrik- 
lerin sadece “hedeflerinizle 
ilgili olanlar” olduğuna kanaat 
getireceksiniz. 

Yine aynı içerik örneğine dön- 
düğümüzde, kullanıcının ne 
süreyle içerik tükettiğine dair 
sinyalleri toplamaya başladı- 
ğımızda, “Her bir kullanıcımız, 
sistem içerisindeki içeriklerin 
tüketimi esnasında günde or- 
talama ne kadar süre harcıyor,” 
sorusuna yanıt verecek met- 
rikle, belki de yüzlerce farklı 
metrik arasından size anlamlı 
içgörü sunabilecek bir ölçümle- 
me yapabileceğinizi görecek 
ve çıkarımlarınızın hedefinizin 
neresinde olduğunuzu size 
çok net gösterebileceğini fark 
edeceksiniz. 


H.E.A.R.T. sisteminin tercih edi- 
lebilirliğinde en büyük etken, 
hedef, sinyal ve metrik atama- 
larının dilerseniz sisteminizin 
tümüne dilerseniz de sadece 
bir bölümüne uygulanabilir 
olması. 


Makalenin sonunda tekrar en 
başa saralım: Ekibinize veya 
hizmet aldığınız profesyonel- 
lere “Bizim UX'imiz iyi mi?” 
sorusunu yöneltmeden önce 
siz“Biz UX'imizin iyi olup olma- 
dığını, neyi esas alıp, ölçümle- 
yerek bileceğiz," sorusuna yanıt 
arayın. H.E.A.R.T. bu konuda iyi 
bir yol arkadaşı olacaktır.yın. 
H.E.A.R.T. bu konuda iyi bir yol 
arkadaşı olacaktır. 
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İçerik üretimi ve 


dağıtımı yeni teknolojiler 
ile e k. 


İçerik üretiminin, dağıtımının, pazarlamasının tamamen değiştiği bir 
döneme giriyoruz. Iddialı bir söylem olabilir ama içerik üretimi ve dağıtımı 
demokratikleşecek gibi duruyor 


© Ahmet Durmuşoğlu, İçerik Bulutu Kurucusu 


Geçtiğimiz sene 
hemen her plat- 

formda Bitcoin'in 
akıl almaz yükselişini ve 
bu yükselişin yarattığı 
yeni zenginleri konuştuk. 
2018'de ise bu durum biraz 
daha değişmeye başladı 
ve Bitcoin'in üzerine inşa 
edildiği Blockchain tabanlı 
işleri konuşmaya başladık. 
Bu alanın takipçileri için 
yeni şeyler söylemediğimin 
farkındayım. Ama bana 
biraz şans ve size “İçerik” 
penceresinden Blockchain 
üzerinde bir yolculuk yap- 
tırmama izin verin. Pişman 
olmayacaksınız! 


Bugün konuştuğumuz 
teknolojiler içerisinde iş 
yapış şekillerini en hızlı de- 
giştirecek yenilik kuşkusuz 
Blockchain teknolojisi. Bu 
teknoloji diğer tüm sek- 
törler gibi içerik, içeriğin 
pazarlanması ve içeriğin 
dağıtılması gibi süreçleri 
de derinden etkileyecek. 
Ama nasıl? Önce dünya- 
dan sonra Türkiye'den 
örneklerle Blockchain ve 
içerik ilişkisine yakından 
bakalım. 
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Blockchain 
tabanlı içerik 
platformlarına 
dünyadan 
örnekler 
steemit.com içerik üreten- 
lerin, iyi içerik üretenleri 
oyladığı yüksek oy alanla- 
rın daha çok para kazan- 
dığı Blockchain tabanlı bir 
içerik platformu. Eğer bir 
konuyla ilgili uzmansanız, 
konunuzda iyi içerik üre- 
tiyorsanız içeriği üretin, 
insanlar beğensin ve Ste- 
em kazanın, yazılarınızı 
daha fazla kişiye ulaştırın 
steem kazanın, steemvi 
bte'ye dönüştürün, eğer 
sonra isterseniz onu da 
paraya. Model son derece 
basit ama bir o kadar da 
efektif. 


Dünyadan diğer örnek 
pyrite.network; kendini 
yaratıcılar ve yazarlar 
için dünyanın ilk kripto 
parası olarak tanıtıyor. 
Yazdığınız içerikleri Pyrite 
üzerinden kullandığınızda 
size “Pye para kazandırı- 
yor. Şu an için sadece me- 
dium üzerinde çalıştığını 


Ahmet Durmuşoğlu 


belirteyim. flixxo.com ise 
bambaşka bir ürün. Bitto- 
rent protokolünü kullanan 
dağıtık bir izle-kazan sis- 
temi, Model, “Dünyadaki 
tüm videoları ayağınıza 
getireceğim üstelik para 
da kazanacaksın” diyor. 
Neden Netflix'de izleme- 
diğin bir içeriğe de fazla 
para harcayasın ki? 
joinventures.io ise “user 
generated content” ko- 
nusunu farklı ama bence 
çok yerinde bir açıdan 

ele alıyor. Jointventure 
yayıncılara diyor ki; “Beni 
altyapına entegre et, sana 
bugüne kadar ücretsiz ola- 
rak yorum yapan kullanı- 
cılarına fayda yarat, hatta 
para kazandır”. Bugüne 
kadar sitene değer katan 
kişilere “kazandırmadın” 


artık bunu Jointle yapa- 
bileceksin. Sizce de çok iyi 
değil mi? 

Gördüğünüz gibi, içerik 
üretiminin, dağıtımının, 
pazarlamasının tamamen 
değiştiği bir döneme giri- 
yoruz. İddialı bir söylem 
olabilir ama içerik üretimi 
ve dağıtımı demokratikle- 
şecek gibi duruyor. Biz bu 
değişimi çok sıkı takip edip 
öngördüğümüz için sessiz, 
sedasız içerik üreticileri 
için Bulut Coin'i çıkardık. 
Bulut Coin “oyunlaştırma 
tabanlı bir kazan kazan sis- 
temi. Birinci evre heyecan 
vericiydi ikinci evrfe için 
çalışıyoruz. Dünyadan hızla 
Blockchain tabanlı işler 
çıkarken, “ülkemizde neler 
oluyor,” diye biraz bakar- 
sak bizim markalarımızın 
hâlâ internet sitelerinin 
yapısal içeriklerini üret- 
tirmekle meşgul olduğunu 
göreceksiniz. Biz bir süre 
daha emekleme aşamasın- 
da olacağız gibi görünüyor. 
Bu tespitime, girişimi- 

miz icerikbulutu.com'dan 
bazı bilgilerle temellen- 
dirmek istiyorum. 2015'de 
toplam ürettiğimiz içerin 
yüzde 95'i yapısal içerikler 
oluşturuyordu ( inter- 

net sitesi, ürün, kategori 
açıklaması, meta içerikleri 


vb) 2017'de bu rakam 
yüzde 60'a kadar geri- 
ledi. Yani, bu rakamlar 
şunu söylüyor: Marka- 
lar artık müşterileriyle 
bağ kurabilecekleri bir 
hikâyenin parçası olan 
yaratıcı içerikler ürettir- 
mek ve bunları dağıtmak 
istiyor. Bu bağlamda ülke 
olarak doğru yoldayız 


ama yolun hâlâ başındayız. 


Yolun başında olmamızın 
en büyük sebeplerinden 
birisi de Türkiye'de içerik 
konusuna bakış. 
İçeriğin 

önemi henüz 
anlaşılamadı 
İçerik hâlâ SEO'nun bir 
alt kırılımı, organik trafik 
için kelimelerin yan yana 
dizilmesi gibi algılanıyor. 
Bu sürecin bu şekilde 
algılanmasında maalesef 
performans ajanslarının 
etkisi, katkısı büyük. 


Çünkü Türkiye'de mar- 
kalar adına içeriklerin 
üretim ve dağıtım planı 
performans ajansları tara- 
fından yönetiliyor. Marka- 
lar işleyişi anlayacak genel 
anlamda stratejiye yön 
verecek içerik projelerine 
hem ekip yetkinliği hem 
zihniyet anlamında çok 
uzaklar. Markaların bu 
durumu ajansların yakla- 
şımını, ajansların yaklaşı- 
mı da doğrudan döngüsel 
olarak markaların içeriğe 


İçerik hâlâ SEO'nun bir alt kırılımı, organik trafik için kelimelerin yan 
yana dizilmesi gibi algılanıyor. Bu sürecin bu şekilde algılanmasında 
maalesef performans ajanslarının etkisi, katkısı büyük 


bakış açısını kısırlaştırıyor. 


SEO güçlü bir 
araç İçerik ise 
nihai bir hedef 
tanımıdır, asıl 
amaçtır 

Dünyaya baktığımızda 
içerik çok daha farklı 

bir şekilde bir ele alınr- 
yor. Departmanlaşma ya 
da stratejiye yön verme 
anlamında baktığımızda 
birçok ülkede “SEO” içeri- 
gin altında bir enstrüman 
olarak değerlendiriliyor, 
ama Türkiye'de tam tersi 
içeriğin kendisi enstrü- 
man muamelesi görüyor. 
Bu durum hem bütçeler 
anlamında hem işleyiş 
anlamında yavaş yavaş 
da olsa değişmeye başladı. 


Değişmesi de gerekiyor 
çünkü yanlış yöntemle 
doğru sonuç elde edemez- 
siniz. 

2018”de 
markaların yol 
haritalarına 
uygun 

kendi içerik 
platformları 
olacak 

Markalar için içerik hâlâ 
“bilinmez ve zor? bunu 
çözmeyi başaran her 
marka istisnasız başarılı 
oluyor. Uzun zamandır 
bunu başarmaya çalışan 
markalar var ama 2018'de 


birçok markanın kendi yol 


haritasına uygun, dina- 
miklerini kendi yönlen- 
dirdiği içerik platform ve 


projeleri olacak. 


Eğer Gamerlara bir oyun 
bilgisayarı satıyorsanız si- 
zin kendi Merlin'in Kazanı 
projeniz olmalı. Progra- 
matik ya da medya satın 
alma aklıyla uzun vadeli 
başarı çok mümkün değil. 
Almanya'da bu sene sonun- 
da büyük bir satın alma 
gerçekleşti. BSEVın Berlin 
merkezli Kitchen Stories'in 
(Bir içerik sitesi) yüzde 
6y'ini satın alması bu detayı 
görebilen markalar için çok 
önemli mesajlar sunuyor. 


Markalar sürdürülebilir 
müşteri deneyimi yaratmak 
istiyorlarsa mutlaka kendi 
ürünlerinin uzantısındaki, 
kendi ürünlerini kesen ve/ 
veya ürünleriyle ilişkilendi- 
rilebilecek içerik projelerine 
yatırım yapmalılar. 
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Bulut güvenliğinde 


kartlar doğru dağıtılmalı 


Yapılan araştırmalar, bulut güvenliğinin neden önemli olduğunu da net bir şekilde 
ortaya koyuyor. Sonuçta bulutta tuttuğunuz veriler yalnızca kurumunuza ait 
mevcut verilerden değil, müşterilerinize ait kişisel gizlilik oranı yüksek verilerden de 
oluşabilir. Yaşanabilecek bir veri kaybı ise aksayan iş süreçlerinden de öte müşteri 
kaybı ve uzun bir süre geri getirilemeyecek kurumsal imaja mal olabilir 


(© Güney Seyhan Comparex Satış ve İş Geliştirme Müdürü 


Güvende olmak 
hissi binlerce 

yıldır insan 
davranışlarını şekillendiri- 
yor. Soğuktan ya da vahşi 
hayvanlardan korunmak 
isteyen insanoğlu, önce 
mağaralara, ardından kendi 
yaptığı baraka tarzı evlere 
sığınmayı tercih etmişti. 
Zaman içinde para ya da 
mücevher saklamanın öne- 
mi arttıkça da son derece 
ağır kasalar, özel kilit me- 
kanizmaları devreye girdi. 


Ancak günümüzde güven- 
lik kılma işi bu kadar da 
basit değildir. Bilginin, en 
değerli meta haline geldiği 
modern dünyada artık 
bulut ortamında tutulan 
verilerden, elbette büyük 
veriden ve kişisel bilgilerin 
gizliliğinden bahsediyoruz. 
Söz konusu olan herkesin 
parola vb. önlemlerle de 
olsa giriş yaparak erişe- 
bildiği bir bulut platformu 
olunca, güvenlik standart- 
ları kavramı veri merkezle- 
rine yerleştirilen güvenlik 
kameralarından ya da biyo- 
metrik önlemlerden daha 


fazlasını temsil ediyor. 


Yapılan araştırmalar, bulut 
güvenliğinin neden önemli 
olduğunu da net bir şekilde 
ortaya koyuyor. Sonuçta 
bulutta tuttuğunuz veriler 
yalnızca kurumunuza ait 
mevcut verilerden değil, 
müşterilerinize ait kişisel 
gizlilik oranı yüksek veri- 
lerden de oluşabilir. Yaşa- 
nabilecek bir veri kaybı ise 
aksayan iş süreçlerinden 
de öte müşteri kaybı ve 
uzun bir süre geri getirile- 
meyecek kurumsal imaja 
mal olabilir. 


İşte bu nedenle bulut 
güvenliği, en hızlı yükselen 
pazarlardan biri konumuna 
geldi. Örneğin Forrester'ın 
“Bulut Bilişim Güvenliği 
Çözümleri” araştırmasına 
göre 2016'dan 202Ve kadar 
beş yıllık süreçte yıllık 
yüzde 28'lik bir büyüme 
söz konusudur. Yine 2021 
için bulut bilişim pazarının 
bu alt segmentinin büyük- 
Tüğünün 23,5 milyar dolara 
yükselmesi bekleniyor. 
Toplam güvenlik yazılım 
pazarındaki artışın yüzde 


Güney Seyhan 


10 civarında büyüyeceği 
öngörüsü, bulut güvenliği- 
ne verilen değerin yüksel- 
diğine de bir işarettir. 


Yaşanan dönüşüm, 
geleneksel BT güvenli- 

ği metotlarının da kimi 
zaman yetersiz kalabildiği 
bir dünyayla karşı karşıya 
olduğumuz gösteriyor. Bu 
nedenle; “Riskler, Sorum- 
luluk Paylaşımı ve Kontrol 
Metotları” ekseninde bir 
değişime ihtiyaç duyulmak- 
ta. Hazırlanacak yeni yak- 
laşım ise bulut platformu- 
nun küçük parçalarından 
tümüne doğru genişleyen 


bir yöntemi temsil etmek 
durumunda. Çünkü makro 
yaklaşım, geleneksel bir me- 
tot olmakla birlikte resmin 
tamamını kapsayamamakta. 
Özetle, güvenlik bakışı ve 
politikaları ayrı rollerde ve 
mikro anlamda uygulanma- 
lı. Ancak bu şekilde doğru 
atanmış, efektif ve mutlak 
bir güvenlikten bahsedile- 
bilir. Bu model, “Paylaşımlı 
Sorumluluk Modeli”dir. 


Paylaşımlı 
sorumluluk 
modeline geçiş 
Bu modelde, rol paylaşımı 
yapılması gereken üç ana 
katman bulunur. Bunları; 


Yazılım Hizmeti katmanı 
(SaaS - Software asa 
Service) 


Platform Hizmeti katmanı 
(PaaS - Platform as a Service) 


Altyapı Hizmeti katmanı (laaS 
- Infrastructure as a Service) 


olarak inceleyebiliriz. Mat- 
riks yapıdaki bu katman- 
ların her biri güvenliğe 

dair rol paylaşımı ise ana 
mimarideki konumu ve 
önemine göre değişkenlik 
gösterir. Bulut sağlayıcısı- 
nın kullandığı platformlar, 
ürünler, verilen servisler ve 
yaygınlaştırma senaryoları 
da bu katmanların güvenlik 
rol paylaşımını farklılaştıran 
diğer etkenlerdir. 
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Örneğin Yazılım Hizmeti 
katmanında bulut sağla- 
yıcısı kurum kapsamlı bir 
sorumluluk altındadır. Bu 
nedenle her bir uygulama 
için kullanıcı girişi, logla- 
ma, izleme, tespit, uygula- 
ma güvenliği ve uyumluluk 
kavramlarının tümüyle 
ilgilenmelidir. Müşteriler 
ise doğru kullanımın doğru 
kullanıcı tarafından yapıldı- 
gından emin olmalıdır. 


Platform Hizmeti katma- 
nında ise verilen platform- 
ların toplam güvenliği ve 
periyodik güncellemeler- 
den sorumluluk söz konu- 
sudur. Müşteriler burada 
doğru konfigürasyonu yap- 
malıdır. Rol paylaşımının 
faydasını, veri tabanı sağla- 
yıcısı altyapının güvenliği 
ve güncelliği sağlarken, 
kullanıcının sadece doğru 
veri tabanı tasarımı ile 
uğraşmaya vakit harcadığı 
zaman görürüz. 


Altyapı Hizmeti katmanın- 
da ise bulut sağlayıcının 
güvenliğin asıl temeli olan 
altyapıdan sorumlu olduğu 
tablosu karşımıza çıkar. 
Çünkü teknoloji olarak 
ifade ettiğimiz her şey bir 
altyapı üzerine inşa edil- 
mektedir. Bununla birlikte 
bu katmanda müşterinin 
daha fazla sorumluluğu 
bulunur. Çünkü servisi 
alırken seçeceği altyapı 


Her bir bulut projesi, tek bir sağlayıcısı olsa bile en ince ayrıntısına kadar 
değerlendirilmelidir. Bu değerlendirme, farklı konfigürasyonlar ile teknolojileri 
destekleyebilmesi açısından önemlidir. Bununla birlikte güvenlik modelinin de 
bağımsız olarak son derece detaylı bir şekilde oluşturulması gerekir 


güvenlik fonksiyonlarını ve 
ilgili opsiyonları, karşılaşa- 
bileceği güvenlik ataklarını 
engelleyecek kapasitede 
planlamalıdır. 


Yanıtlanması 
gereken sorular 
ve sorumluluk 
dağılımı 

Her hizmet alımında 
olduğu gibi bulut tabanlı 
hizmetlerde de yanıtlanma- 
sı gereken sorular öncelikle 
sorulmalıdır. Sorumluluk 
dağılımı ve paylaşımı, bulut 
güvenliğinde doğru inşa 
edilmesi gereken başlıca 
konulardan biridir. Temel 
sorular neler diye baktı- 
gımızda ise karşımıza beş 
kritik soru çıkar: 


Bulut sağlayıcının görevi 
nedir? 


Müşterinin yapması 
gerekenler nedir? 


Bulut sağlayıcı, müşteriyi 
yapması gereken kapsam 
çerçevesinde doğru 
yetkilendirmiş mi? 


Kontrat ve servis seviyesi 
anlaşmalarındaki garantinin 
kapsamı nedir? 


Kullanılan teknolojiye ait 
dokümantasyonda belirtilen 
kavramlar aslında ne anlama 
gelmektedir? 


Bu soruların cevapları 
yoksa ya da net yanıtlar 
verilemiyorsa Paylaşımlı 


Sorumluluk Modeli'nden 
bahsetmek kesinlikle 
mümkün değildir. Burada 
iki temel konu karşımıza 
çıkar: 


Bulut sağlayıcı, müşteriyi 
doğru kararlar alabilmesi 
için güvenlik kontrolleri 
ve fonksiyonlarıyla ilgili 
bilgilendirmelidir. Bu 
bilgilendirme, süreçlere 
uygun bir şekilde 
dokümantasyon eşliğinde 
yapılmalıdır. 


Müşteri, proje sorumluluk 
matrisi oluşturarak 

kimin neleri uygulamaya 
alacağını ve bunu nasıl 
yapması gerektiğiyle ilgili 
beklentilerini net bir şekilde 
ortaya koyabilmelidir. Bu 
noktada uyumluluk kriterleri, 
regülasyon kısıtlamaları ve 
diğer gereksinimlerin hiçbiri 
gözden kaçırılmamalıdır. 


Bulut güvenliği 
paylaşım 
modelinin 7 ana 
adımı 

Uygulamalara ait ayrıntılar, 
kontroller, özel süreçler, 
referans mimariler ve 
tasarım modelleri büyük 
ölçüde değişim gösterir. 
Bulut Güvenliği yönetimi 
ise nispeten daha açık ve 
temel bir süreçtir ve yedi 
ana başlıkta derlemek 
mümkündür. Bu başlıklar: 


Güvenlik ve uyumluluk 
gerekliliklerini ve mevcut 
kontrolleri belirleyin 


Bulut sağlayıcınızı, 
servislerinizi ve dağıtım 
modelinizi seçin 


Mimariyi tanımlayın 


Güvenlik kontrollerini 
değerlendirin 


Açıkları tespit edin 


Tespitettiğiniz açıkları 
kapatmak için ek kontrolleri 
devreye alın 


Tüm değişim sürecini doğru 
bir şekilde yönetin 

Sonuç olarak her bir bulut 
projesi, tek bir sağlayıcısı 
olsa bile en ince ayrıntısına 
kadar değerlendirilmelidir. 
Bu değerlendirme, farklı 
konfigürasyonlar ile tekno- 
lojileri destekleyebilmesi 
açısından önemlidir. Bunun- 
la birlikte güvenlik modeli- 
nin de bağımsız olarak son 
derece detaylı bir şekilde 
oluşturulması gerekir. Bu 
süreçlerde atılacak doğru 
adımlar, bulut güvenliğinin 
de sorunsuzca devreye alın- 
masını sağlayacaktır. 
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YouTube sis | caderboara 


2017 Ödülleri sahiplerini buldu 


Bu yıl üçüncüsü düzenlenen YouTube Ads Leaderboard, “Kreatif Dönüşüm” temasıyla 
7Şubat'ta İstanbul Soho House'ta gerçekleşti. Ödül töreninde 2017 yılının en çok 
beğenilen 10 YouTube reklamının yanı sıra, aylık olarak yayımlanan listelerde en çok 
yer alan marka ile kreatif ve medya ajansları da ödüllendirildi 


YouTube kullanı- 
cılarının izlemeyi 

tercih ettiği en 
yaratıcı reklamları her ay 
öne çıkaran YouTube Ads 
Leaderboard, reklamveren- 
ler tarafından yakından ta- 
kip ediliyor. Soho House'ta 
gerçekleştirilen 3. YouTube 
Ads Leaderboard Ödül 
Töreni, 2017 yılına dam- 
gasını vuran 10 YouTube 
video reklam kampanyası- 
nı açıklayarak sahiplerine 
ödüllerini verdi. 


Ümit Erdim'in moderatör- 
lüğünde düzenlenen ödül 
töreni, pazarlama dünyası 
ve kreatif dönüşüm söz 
konusu olduğunda önemli 
bir kaynak olarak öne 
çıkan Contagious Danış- 
manlık Ajansı'nın kurucu 
üyesi ve Kıdemli Stratejisti 
Dan Southerr'in “Yeni 


Ads Leaderboard 
EN 
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Pazarlama Metropolünde 

“ Seyretmek” adlı sunumuyla 

- başladı. 

“ Dijital dönüşümün marka- 

- lariçinne anlama geldiği, 
markaların ve ajansların 

bu dönüşüme nasıl hazır- 

- lanması gerektiği, dijital 

© çağın sunduğu fırsatlar, bu 

i dönüşümde başarılı olmak 

© için atılabilecek adımlar ve 
 YouTube'u kampanyalarına 
“ başarıile entegre etmiş 

- global markalar ve kreatif 
ajansların hikayeleri, Sout- 

“ herm'in değindiği konular 

- arasındaydı. Google Sektör 
Lideri Alp Refik ise kreatif 

- lerin görevinin gün geçtikçe 
* arttığına ve yaratıcılığa daha 
- çokihtiyaç duyulduğuna dik- 
- kat çekti. YouTube Ads Lea- 
 derboard'da Türkiye 2017'de 
“ ilkıo'a giren reklam ve ödül 
- kazanan ajanslar şöyle: 


 Top5 
Marka 


1- Turkcell 


 2-Unilever 


 3- Garanti 


 & Vodafone 


 5- Samsung 


 Top3 
Kreatif Ajans 


1- Rafineri 


2- Alametifarika 


3-JWT Manajans 


 Top3 
Medya Ajansı 


1- Hype 


 2- Mindshare 


3- Starcom 


. YouTube Ads 
 Leaderboard - 
2017'nin En İyileri 
Kenan Doğulu -İlkAdımı 
 SenAt 
 Marka:Cornettolürkiye 
Reklam Ajans: Manajans JWT 
Medya Ajansı: Mindshare 


Kalbinin Sesini Dinle 
: Marka: Akbank 
: Reklam Ajansı: IBWA 


Medya Ajansı: Mediacom 


Model - Dünya Tek Biz 
İkimiz 

Marka: Dünya Tek Biz İkimiz 
Reklam Ajansı: Muse 
Medya Ajansı: DB! 


Can Bonomo - Erkekler de 
Ağlar | #erkeklerdeağlar 
Marka: Axe Türkiye 

Reklam Ajansı: Manajans JWT 
Medya Ajansı: Mindshare 


Bana Bi Smartt Verin! - 
Ülker Smartt 

Marka: Ülker 

Reklam Ajansı:TBWA 
Medya Ajansı: Open 


#GaryileMetin 2: Sizi 
Gözünüzden Tanıyan 
Teknoloji 

Marka: Yapı Kredi 
Reklam Ajansı: Rafineri 
Medya Ajansı: ZER 


Hayatı Ayrıcalıklı Yaşamak 
İçin Turkcell Platinum'u 
Seçin 

Marka: Turkcell 

Reklam Ajansı: Rafineri 
Medya Ajansı: Hype / BPN 
İstanbul 


Bebeğiniz doğru besleniyor 
mu? 

Marka: Bebek Beslenmesi 
Reklam Ajansı: TIBWA 

Medya Ajansı: Wavemaker 


Halkbank Anneler Günü / 
Her Şey Annemle Güzel 
Marka: Halkbank 

Reklam Ajansı: Grup7 
Medya Ajansı: Skala Medya 


Beyaz Bir Gülüşün Sırrı: 
Colgate Optik Beyaz Extra 
Güç 

Marka: Colgate Turkiye 
Medya Ajansı: Wavemaker 


Günümüz tüketicileri 


aslında Uber'in çocukları 


3. YouTube Ads Leaderboard ödül töreninin öncesinde İngiliz marka 
danışmanlığı firması Contagious'ın kıdemli marka stratejisti Dan Southern 
bir sunum yaptı. Dan Southem ile “Yeni Pazarlama Metropolünde 
Seyretmek” başlıklı sunumunun ardından bir araya geldik 


Contagious Kı- 
demli Stratejisti 
Dan Southern, 


sunumunda dijital dönüşü- 
mün markalar için ne an- 
lama geldiğini ve markalar 
ile ajansların bu dönür- 
şüme nasıl hazırlanması 
gerektiğini anlattı. Dijital 
çağın sunduğu fırsatlar, 
bu dönüşümde başarılı 
olmak için atılabilecek 
adımlar ve YouTube'u 
kampanyalarına başarı ile 
entegre etmiş global mar- 
kalar ve kreatif ajansların 
hikâyeleri, Southermin 
değindiği konular arasın- 
daydı. Southern ayrıca 
büyük şirketlerin tasarım 
ajanslarını satın almasının 
yükselişe geçen bir eğilim 
olduğunu aktardı ve geçti- 
gimiz yıl büyük şirketlerin 
satın aldığı ajanslarda yüz- 
de 50 artış olduğuna de- 
gindi. Southern'ın verdiği 
bilgiye göre, 2004 yılından 
bu yana 42 tasarım ajansı 
el değiştirdi. Southerr'ın 
üzerinde durduğu bir 
konu da, günümüz dijital 
tüketicisine ilişkindi. Sout- 
hern, günümüz tüketici- 
sinin insanlık tarihindeki 
belki de en mantıkdışı 
tüketici olduğunu iddia 


(” | 
EN 

) İN 
ediyor ve bunu Ubera 
bağlıyor. Southern'a göre, 
hepimiz “Uber'in çocukla- 
rıyız' ve Uber'in sunduğu 
deneyimin peşindeyiz. 
Günümüzün 
rekabetçi 
dünyasında müşteri 
ve ajanslar nasıl 
ayakta kalabilir? 
Reklamcılık dünyasındaki 
kurumların şunu önce- 
liklendirmeleri gerekiyor: 
Etki ortaya koymak. Bu 
kurumlar için nasıl dikkat 
çekip öne çıkabileceklerini 
düşünmeleri gerekiyor. Bu 


artık çok önemli hale geldi. 


Çünkü tüketiciler artık 
reklamlara daha az bakar 
hale geldi. Burada gerçek 
yaratıcılık öne çıkıyor. Bu 
noktada ise tüketiciler 


Dan Southern 


markaları tanıyıp bunlarla 
bağ kurabiliyor. Böylece 
doğru değer ve nitelik- 
leri hatırlamış oluyorlar. 
Bu, ürünü nerede satın 
aldıklarına bakmaksızın 
oluyor- gerek mağaza 
gerek online'da olabilir. 


Büyük kurumların 
küçük çaplı 
danışmanlık 
şirketlerini satın 
almalarını neye 
bağlıyorsunuz? 
Bunun ardındaki 
gerekçeler nelerdir? 
IBM ve Accenture gibi 
büyük kurumların küçük 
danışmanlık şirketlerini 
satın almasını aslında 
kendilerini modernize et- 
melerine bağlıyorum. Bü- 
yük kurumların bu alana 


giriş yapması ayrıca kendi 
müşteri deneyimlerini 
iyileştirmek amaçlı olarak 
da kullanabilir. Diğer 
gerekçeler arasında büyük 
şirketler için kendilerine 
yeni bir platform oluştur- 
mak, iş modellerini gözden 
geçirmek ve inovasyonu 
söyleyebilirim. Bu büyük 
kurumlar ayrıca yetenekli 
insanları da bünyelerine 
katıyor. Bence bir nokta 
daha var: Bu şirketler 
tasarım ajansı, reklam 
ajansı ve içerik platform- 
larını alarak kendilerine 
deneyim ajansı kaydı da 
oluşturuyor. Bunu da müş- 
terileriyle paylaşıyor. Bunu 
ileride daha da çok görece- 
gimizi düşünüyorum. 
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Ayın influencer marketing kampanyası: 


#BıDamakbüzellik 


Sadece ufacık bir parça alacağım deyip tüm paketi bitiren arkadaşlar online 
mı? Evet, yemeye doyamadığınız, her duygu durumumuzda ihtiyaç duyduğumuz 
çikolatadan ve çikolata tadında bir kampanyadan bahsedeceğim. Bu ayın 
kampanyası: #BiDamakGüzellik 


& Arman Acar, Unite.ad Kurucusu 

Bir miktar fer- 
mente edilmiş ve 
macun haline geti- 
rilmiş kakaoya su, vanilya 
ve bal ekliyorsunuz. Ardın- 
dan acı biber veya başka 
baharatları da karıştırı- 
yorsunuz. Tebrikler! 4 bin 
yıl öncenin çikolatası yani 
xocolatl ürettiniz. Üzüldü- 
gümüzde, sevindiğimizde, 
kahvenin yanında, tatlının 
içinde ve daha birçok yerde 
ihtiyaç anında imdadımıza 
yetişen çikolata ilk keşfe- 
dildiğinde içilen ve sadece 
kraliyet ailesi ya da soylular 
tarafından tüketilebilen, 
erişimi çok zor bir üründü. 
Bir rivayete göre Aztek 
kralı Moctezuma günde 50 
bardak(!) çikolata içiyordu. 
O zamanlar çikolatanın 
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ruhani olarak iyi geldiğine, 
iyileştirdiğine ve enerjiyi 
yükselttiğine inanılıyor- 
du. Aslında o zamandan 
bu yana çikolatanın bize 
sağladığını düşündüğümüz 
etkileri değişmese de, çiko- 
latanın şekli çok değişti. 


Sanayi Devrimi sonrasın- 
da herkesin erişiminin 
kolaylaştığı çikolata, Henri 
Nestl&nin süt tozunu keş- 
fetmesi ile kendi devrimini 
yaşadı. Bu sayede dünya 
kalıp halindeki sütlü çiko- 
latalara kavuşurken, bizler 
de Türkiye'de 1966 yılında 
ilk Antep Fıstıklı Çikolata 
Damak ile tanıştık. 


Hayatın yoğun gündemi 
içinde asla zevklerinden 
vazgeçmeyen ve aynı Za- 


manda kendilerini ödüllen- 
dirmek hatta enerjilerini 
yüksek tutmak isteyen 
insanları hedefleyen Nestlö 
Damak, geçtiğimiz ay, geri 
dönüşü ve erişimi yüksek 
bir kampanyaya imza attı. 


4 milyondan 
fazla tekil erişim 
Anıl Altan'dan Birce 
Akalay'a, Pelin Akilden 


HM 


#BiDamakGüzellik kampanya- 
sı için 20'ye yakın influencer, 
pozladıkları fotoğraf kareleri 

ile 4 milyondan fazla tekil 
erişim sağlarken, yarım mil- 
yondan fazla tekil etkileşim 
yaratarak büyük bir iletişim 

kampanyasına imza attı 


Gizem Zor'a kadar ileti- 
şime destek veren birçok 
ünlü isim, kendi hayatla- 
rındaki yoğun anlarından 
kaçış zamanlarını fotoğraf 
karelerinde canlandırdılar. 
20'ye yakın influencer, 
pozladıkları fotoğraf kare- 
leri ile 4 milyondan fazla 
tekil erişim sağlarken, ya- 
rım milyondan fazla tekil 
etkileşim yaratarak büyük 
bir iletişim kampanyasına 
imza attı. 


Anıl Altan'a kampanyayı 
sorduğumda, “Günde 4 
saat spor yapıyorum ama 
her spor sonrası kendimi 
ödüllendirmek için çikolata 
yiyen biri olarak Damak 
fotoğrafını çekmek ve beni 
takip eden kişilere iste- 
dikleri her zaman kendile- 
rine özel ve keyifli bir an 
yaratabileceklerini akta- 
rabilmek benim için çok 
keyifliydi” yorumunu yaptı. 
Aynı soruyu kampanyanın 
bir diğer değerli ismi Simla 
Canpolat”a sorduğumda ise 
“Damak çocukluğumdan 
beri en sevdiğim çikolata 
olmuştur. Bir sınava girme- 
den önce ya da ödüllendi- 
rilecek bir şey yaptıysam 
ailem bana hep Damak 
sürprizi yapardı. Şimdi aynı 
şey en sevdiğim arkadaş- 
larım için geçerli. Hayatı- 


mın tatlı anlarından birini 
paylaşmak gibi oldu! Çok 
keyifli bir projeydi” diyerek 
projeye katkı sağlamaktan 
ne kadar mutlu olduğunu 
belirtti. 


Markanın medya planlama 
ajansı Mindshare Stra- 

teji Direktörü Ahu Dala 
kampanya iletişim strate- 
jisini nasıl belirlediklerini 
sordum. Ahu Dal: “İletişim 
stratejimizi; dijital, radyo 
ve TV yayınlarını entegre 
ederek kurguladık. Medya 
stratejimizi, kampanya bili- 
nirliğini artırmak amacıyla 
sabah saatlerinde Nihat 
Sırdarın radyo programın- 
da gerçekleştirdiği DJ Talk 
ile kampanyayı başlatarak 
kurguladık ve kampan- 

ya başlangıcını dijital 
platformlarda Twitter ve 
Instagram influencer'ları 
ile gün boyu destekledik. 
Influencer yayınlarımız 
kampanyamızın bazını 
oluşturmamızı sağlayan 
en önemli kaslarımızdan 
biriydi. Bunu yaparken 
hem #Bidamakgüzellik 
hashtagimizi yaymayı 

hem de tüketicilerin kendi 
güzellik hikâyeleriyle user 
generated content (UGC) 
yaratmalarını hedefledik. 
Damak hedef kitlesine uy- 
gun seçilen influencerlar, 
marka bilinirliği yüksek 
olan Damak'ın, yeni söyle- 
minin sosyal medyada doğ- 
ru hedef kitlede yayılması, 
Damak okazyonlarının 


anlatılması ve konuşulma 
oranlarının maksimize 
edilmesini sağladı” şeklin- 
de açıklama yaptı. 


Nestlö Damak”tan Sorum- 
lu Marka Müdürü Ömer 
Kaan Ural'dan ise saha 
araştırma sonuçlarından 
elde ettikleri paylaşabile- 
ceğim rakamları rica et- 
tim. Ömer Bey'in bahset- 
tiğine göre, tablet çikolata 
kategorisinde kampanya 
bilinirlik ortalaması yüzde 
33 iken; “Bir Damak Gü- 
zellik” kampanyası yüzde 
84 oranında bilinirlik 
yakaladı. Kampanyayı 
görenlerin yüzde 82'si ise 
reklamı Damak markası 
ile eşleştirdi. Ömer Bey 
kampanyayı; “Doğru 
mecra ve doğru influen- 
cer seçiminin etkisini ilk 
sonuçlarda gözlemlemiş 
olduk” şeklinde yorum- 
luyor. 


Mart ayının en çok konu- 
şulan ve farklı kampan- 
yası için önümüzdeki ay 
görüşmek dileğiyle! 
#BiDamakGüzellik TV 
reklamının 1 dakikalık 
versiyonunu izlemek için: 


İTEMDMESS* 


medya takip merkezi 1940 
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AMAZON GÜ 


perakende sektörünü 
alt üst edecek 


Sıra beklemeyen müşterilerden tutun da satıcı içi çalıntısız, kayıpsız geçen bir alışveriş 
sürecine kadar kusursuz bir deneyim vaat eden Amazon Go alışverişte taşları yerinde 
oynatacağa benziyor. Ama aynı zamanda insanların işlerini ellerinden alacağı 
konuşulan otomasyonun getireceği kaçınılmaz sonun da başlangıcı Amazon Go 


) Murat Erdör, Dijital Dönüşüm Danışmanı 


Amazon dünyanın 
en büyük online sa- 
tış kanal markasıy- 


ken artık offline tarafa da 
yatırımlar yapmaya başladı 
ve ilk fiziki mağazasını açtı. 
Kasiyersiz satış sistemi 
olan bu mağazada müşteri- 
ler firmanın mobil uygu- 
laması olan cep telefonları 
ile içeri girebiliyor, alışve- 
rişini yapıyor, mağazadan 
çıktığında alışveriş tutarı 
müşterinin sistemde tanım- 
lı kredi kartından çekiliyor 
ve fatura mobil uygulamaya 
gönderiliyor. Bir devrim 
niteliğindeki bu mağaza do- 
ğal olarak yanında bir sürü 
soruları ve tartışmaları da 
gündeme getirdi. 


Amazon Go adı verilen bu 
mağazaya daha girerken 
daha en başta bir farklılık 
olduğunu hissediyorsu- 
nuz çünkü sizi karşılayan 
normal bir kapı yok. Cep 
telefonunuzu turnikeye 
okutup bunların sağa sola 
açılması ile içeri giriyor- 
sunuz. Raflardan alışveriş 
sepetinize koyduğunuz 


g4 |03- 


* DIGITALAGE.COM.TR 


ürünler faturaya eklenir- 
ken rafa geri koyduğunuz 
ürün hesaptan düşüyor. 
Bu tip büyük mağazalarda 
genelde belli bir yüzde 
kayıp ve çalıntı mal olarak 
ayrılır. Bu mağazada bir 
ürün çalmak neredeyse 
imkânsız çünkü mağa- 
zanın her yerinde olan 
sensörler tüketicilerin ne 
alıp almadığını görüyor ve 
hesaba işliyor. Mağazada 
raflar boşaldıkça dolduran 
bir görevli, alkol standın- 
da 21 yaş zorunluluğun- 
dan dolayı kimlik kontrolü 
yapan bir çalışan ve dı- 
şarda mağaza torbalarını 
alıp düzenleyip soruları 
cevaplayan bir kişiden 
başka çalışan yok. Tüke- 
ticilerin bu deneyimden 
oldukça memnun kaldığı 
gözlemlenmiş. Çünkü ka- 
sada kuyruk beklemeden 
alışverişini yapıp çıkabil- 
mek çok hoşlarına gitmiş. 
Çalışan insan sayısının 
azalması ve çalıntı ürün 
gibi bir sorunun neredey- 
se kalmamasından dolayı 


maliyetlerinde tasarruf 
sağlanacak olunması fir- 
ma için de son derece se- 
vindirici bir haber. Bunun 
yanında böyle prestijli 

bir mağaza açıp marka 
algısını da farklılaştırması 
da firmaya ayrı bir artı 
katıyor. 


Bugün kasiyerler, 
yarın farklı 
mesleklerden 
insanlar işsiz 
kalacak 

Tabii madalyonun bir 


Murat Erdör 


de diğer yüz var, işsiz- 

lik rakamları. New York 
Times tarafından yayım- 
lanan habere göre ABD'de 
2016 senesinde saatte 9,70 
dolar kazanan 3,5 milyon 
civarında kasiyer var ve 
Amazon'un kullandığı bu 
teknoloji yaygınlaşırsa 
işsizlik rakamları hızlı bir 
şekilde artış gösterecek. 
Her ne kadar Amazon 
kullandığı teknoloji hak- 
kında bilgi paylaşımında 
bulunmasa da, ABD'deki 
yetişmiş insan gücü kısa 
zamanda bu teknolojinin 
benzerini hatta belki de 
daha iyisini ortaya çıkar- 
tıp kullanıma hazır hale 
getirecektir. Otomasyonun 
insanların işlerini tehlike- 
ye sokacağı hep konuşulu- 
yordu ve artık kaçınılmaz 
noktaya gelindi. Bugün 
kasiyerler, yarın başka 
sektörden insanlar işlerini 
kaybetmeye başlayacak ve 
bunun toplumda yarata- 
cağı psikolojik baskı belki 
de daha büyük yaralar aça- 
cak. Bu hızlı değişim belki 
de farklı iş alanlarının 
doğmasına yol açacak. 


Yeni Amazon Go mağaza- 
larının açılacağı ile ilgili bir 
şey söylenmemesi Ama- 
zon'un bu teknolojiyle ne 
yapacağı sorusunu sıkça 
gündeme geldi. Bir süre 
önce satın aldığı Whole 


Foods market zincirinde 
bu teknolojiden faydala- 
nıp orada kasiyersiz bir 
deneyim yaşatması çok 
yüksek bir ihtimal olarak 
değerlendirildi ama bu 
haber yalanlandı. Bir baş- 
ka söylenti de Amazon'un 
bu sistemi diğer pera- 
kendecilere satabileceği 
ve bunun yanında diğer 
servislerini de bu pakete 
ekleyebileceği yönündeydi 
ama bunun planlanmadığı 
söylendi. Peki, bu uygu- 
lama yayılsa her ülkede 
tutar mı? Bunun mümkün 
olamayacağını düşünüyo- 
rum. Mesela ülkemizde 
bazı süpermarketlerde ka- 
siyersiz geçişler var ve in- 
sanların bunu kullanmak- 
ta zorluk çekmesinden 
dolayı buraya bir çalışan 
personelin konduğunu 
görüyoruz. Kullanılacak 
teknoloji Amazon Go gibi 
kullanıcı deneyimi dostu 
bir uygulama olsa bile 

bu seferde insan faktö- 

rü devreye girecektir. 
Her reyonda bir görevli 
görmeye alışkın insanlar 
birdenbire bu ortadan 
kalkınca bundan hoşnut 
kalmayabilirler. 


Özetlersek teknoloji güzel 
kullanıldığında harika bir 
şey ama onun şekillendir- 


diği hayatımızın değiştiği 
de bir gerçek. Kimisi bu 
tip gelişmelere hızlıca 
adapte olmakla kalmayıp 
çok sevecek kimisi ise her 
zaman markette sipariş 
verirken tezgâhtarla 
yaptığı sohbeti özleyip bu 
yeniliklere alışamayacak. 
Neler olacağını hepimiz 
zamanla göreceğiz ve bel- 
ki de 5 sene sonra burada 
yazdığım uygulamaların 
yaşayacaklarımızın ya- 
nında çocuk oyuncağı gibi 
basit kaldığını göreceğiz. 
Temennim, yaşanan hızlı 
değişim içinde işsizlik 
konusuna da hızlıca alter- 
natif çözümler bulunuyor 
olması ve bu çağa hepimi- 
zin en iyi şekilde adapte 
olmasıdır. 
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Yakın gelecekteki 


stari- up milyonerleri, genetik 
orogramlayıcılar arasından çıkacak 


Geçtiğimiz iki senede Endüstri 4.0 ve dijital dönüşüm ile ilgili ne çok şey 
okudunuz, dinlediniz ve izlediniz değil mi? Bu ay ve sonraki birkaç ayda bu 
dönüşümün büyük veri, yapay zeka, robotik teknolojisi ve otonom araçlar gibi 
sıkça anlatılan kısımlarının yanında aslında belki de daha büyük bir dönüşümün 
mimarı olacak genetik ve nano teknoloji konuları üzerinde duracağım 
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Geçtiğimiz günler- 
de iki farklı listede 

dünyanın en iyi 
üniversitesi olarak gösterilen 
Massachusetts Institute of 
Technology (MIT) sadece 
iyi bir üniversite değil, altın 
yumurtlayan bir girişimci 
çiftliği aslında. 2016 verilerine 
göre MIT ve Harvard mezu- 
nu olup, kendi işlerini kuran 
kişilerin şirketlerinin senelik 
toplam cirosu 5 trilyon dolar 
seviyesinde (Türkiye'nin se- 
nelik gelirinin yaklaşık 5 katı). 
Yazımın başlığını aldığım 
MIT Technology Review 
sitesinde yer Antonio Re- 
galado'nun bir makalesine 
görüş veren sentetik biyoloji 
uzmanı Wendell Lim; sadece 
iki sene önce kurmuş olduğu 
“moleküler akıl” üreten 
şirketi Cell Design Labs'i, bu 
alanda faaliyet gösteren ilaç 
şirketi Gilead Science'a 175 
milyon dolara satan bir giri- 
şimci ve bilim insanı. Cell De- 
sign Labs, bir ilaç üretmiyor! 
Ürettikleri teknoloji kansere 
karşı (yakında sadece kanse- 
re karşı değil, enfeksiyonlara 
karşı olanları da duyacağız) 
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mücadele eden T hücre- 
lerine “yeni yetenekler” 
kazandırmak üzerine. Yani 
tabir yerindeyse bu teknoloji 
vücudumuzun savunma SiS- 
temini eğitiyor ve güçlendi- 
riyor. Bu tedavilerin şimdilik 
sadece üç tanesi FDA onayı 
aldı. Size şöyle özetleyeyim 
bu tedavilerin tek dozunun 
maliyeti 500 bin dolar sevi- 
yesinde ve neredeyse hedef 
aldığı kanseri kökünden 
temizliyorlar. Kemoterapi 
ismi verilen ilaç tedavilerin- 
den en büyük farkları ise 
sağlıklı hücreler üzerinde 
yan etkiye sebep olmama- 
ları. Türkiye'de bu konular 
üzerine çalışan start-up”lar 
da var ama sayıları 
iki elin parmakları 
kadar. Bunlardan biri 
olan GENZ Biotech- 
nology'nin kurucusu 
ve CEO'su Umut 
Ağyüz. Umut 
Ağyüz bu ko- 
nuda şunları 
söylüyor: 


Dr. Sertaç Doğanay 


Kodlamasını 
bilenler için 
devrim niteliğinde 
ürünler çıkarılması 
çok kolay 
“Kanser aslında öleceğini 
anlayan bir hücrenin ölme- 
mek için kendini yeniden 
programlaması kadar ma- 
sum bir iç güdüden ibaret. 
Bu yaşam mücadelesinin 
sonunda çökense bütün 
sistem oluyor, hücreler de 
insanlar gibi bencil maale- 
sef. Bugüne kadar yapılan 
çalışmalar kanseri yavaşlat- 
mak ve belirtilerini azalt- 
mak içindi hep. Yıllardır 
kemoterapi ilaçları ile kan- 
ser hücrelerini yakalamak 
ve hedefe ulaştırmak 
için uğraşılıyor. İlk defa 
2017'de kanser hücrele- 
rinin kendini program- 
laması gibi vücudun 
asker hücrelerinin 
de yeniden prog- 
ramlanması 
başarıldı ve bu 
tedavi yöntemi 
çok da başarılı 
oldu. Bu ye- 
niden prog- 


ramlama ile hücre tedavileri 
konusunda regülasyonlar ve 
klinik çalışmalar için gerekli 
izinlerin alımı; yeni bir ilaç 
geliştirmeye göre çok daha 
rahat. Ayrıca ilaçlar gibi dı- 
şarıdan sürekli verilmesi de 
gerekmediği için geleneksel 
kanser tedavilerinin kökten 
değişeceğini ve yerini yeni 
nesil hücre tedavilerinin 
alacağını artık net olarak 
söyleyebiliriz. 2017 yılında 
ortaya konan bu devrim, 
aslında oynamaya açık bir 
biyolojik kod sistemi ve adı 
da “CrispR”. Kodlamasını 
bilenler için devrim niteliğin- 
de ürünler çıkarılması çok 
kolay. Dünyada özel sektö- 
rün hücum ettiği bu alanda 
biz de bir Türk girişimi öne 
çıkmaya başladık. Arkasın- 
da güçlü bir yatırımcı ekibi 
bulunan GENZ Biyotekno- 
loji, başında Prof. Dr. Nezih 
Hekim'in bulunduğu Ar-Ge 
ekibi ve CrispR Solution 
ekibi ile güç birliği yaparak 
yakın zamanda hepimizi çok 
gururlandıracak çalışmalara 
imza atacak gibi.” 


